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文化の特色に基づいた 
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カテゴリー：デザイン 
論文要旨 
近年、デジタル技術の急速な発展により、広告メディアも急速に変化している。
インタラクティブメディアなどが活用され、消費者に情報を発信するだけでなく、
ブランドの経験を提供する形も出てきており、消費者もそれに応じて広告に接する
態度が変化している。従来の「見る」、「聞く」だけだった経験から、今の消費者
は五感を積極的に活用して体験する広告に慣れ始めている。 
一方、感覚を活用して没入感を上げるためのメディアとして、マルチモーダル
(Multi modal)、クロスモーダル(Cross modal)などの研究が活発に行われている。し
かし、ブランドの経験を提供するための研究として、その中でもクロスモーダルを
意識的に反映した広告メディアの研究は、不足しているのが実情である。また、五
感を積極的に活用する一般的な広告表現技法である共感覚(synesthesia)表現は、クロ
スモーダル(Cross modal)表現と混同されて使われてきた。また、その区分が明確で
はなかった。このため本論文は、共感覚表現技法の中での、クロスモーダル表現技
法を広告表現の新たなカテゴリーに分類。さらに分析を加え、新しい広告表現メソッ
ドを提示し、活用することを目指している。 
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また、ターゲット消費者に広告メッセージをより深く経験させるため、クロス
モーダル現象そのものを、広告のアイデアに活用している事例を研究する。メッセー
ジをより深く経験させるための広告として「文化の特色を活用した広告」、「デジタ
ル技術を活用した広告」、「クロスモーダルを活用した広告」に注目して、研究する。
そしてその事例研究により、[文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダルの広告
表現]を新しい広告表現メソッドとして提案する。 
[文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダルの広告表現]を新しい広告表現
モデルとして、Mentosの「Mentos Fresh Machine」の広告、「Sound Cooling Fan」
を活用したマッコリ専門店「Moonjar-ダルビッスルダム」の広告、映画「Memories 
of the Sword」の広告を、実際に提案し実践した。 
最後に、[文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダルの広告表現]のフレー
ムワークの可能性を確認するために、現業の広告の専門家だけではなく、広告デザ
インを専攻する学生にも適用した。その結果、大学生を対象とした広告アワードで
賞を受賞するなど、このフレームワークに基づいて広告制作をすることが、効果的
であることが分かった。したがって、[文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダ
ルの広告表現]が、こ広告制作において一つのメソッドとなると期待される。 
キーワード： 
広告、クロスモーダル、クリエイティブ、テクノロジー、表現技法 
慶應義塾大学大学院 メディアデザイン研究科 
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Abstract of Doctor’s Thesis of Academic Year 2018 
Advertising Expression of Digital Cross-Modal 
based on Cultural Features 
Category: Design 
Summary  
Today, along with the rapid development of digital technology, advertisement 
media containing advertisement messages is rapidly changing. Interactive media, etc. 
are used for advertisements, not only to disseminate information to consumers but 
also to develop in the form of advertisements that provide brand experience, and the 
attitudes of consumers towards advertising are changing. Consumers are accustomed 
to advertisements that are now experiencing advertisements by actively using the 
five senses, from passive advertisement experiences that were only "viewing" and 
"listening" in the past. 
Meanwhile, researches on multi-modal, cross-modal, etc. are actively carried out 
as media research for improving immersive feeling by utilizing feeling. However, as 
research in providing brand experience, advertising media research that consciously 
reflects cross-modal, in particular, is not enough. A synesthesia expression, which is a 
general advertising expression technique that actively uses the five senses, was used 
mixed with a cross-modal expression. Also, the classification was not clear. For this 
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reason, this paper aims to classify and analyze the cross-modal expression technique 
as a new category of advertisement expression in the synesthesia expression tech-
nique, to present it, and to utilize it in a new advertisement expression method. 
In addition, in order to make consumers experience advertising messages more 
richly, we study cases where the cross-modal expression themselves with the above 
problem is regarded as an idea of advertisement. We focus on 'advertisements that 
utilize the characteristics of culture', 'advertisements that utilize digital technology', 
and 'advertisements that utilize cross-modal' as advertisements to make the message 
more rich experience, and study in advertisement cases. We propose [Advertising 
expression of digital cross-modal based on cultural features] as a new advertisement 
expression method by case study. 
As a result, to utilize [Advertising expression of digital cross-modal based on cul-
tural features] as a new advertisement expression model, I proposed ideas and actu-
ally practiced it as advertisement of Mentos "Mentos Fresh Machine", Makgeolli spe-
cialty store "Moonjar-달빛술담" utilized "Sound Cooling Fan", and the movie "Memo-
ries of the Sword".  
Finally, in order to prove the applicability of [Advertising expression of digital 
cross-modal based on cultural features] as an advertisement method, I applied it not 
only to the advertisement experts of the business but also to students majoring in 
advertisement design. The results were acknowledged, such as receiving an award at 
an advertisement award targeted at college students, and it proved that it was effec-
tive to produce advertisements based on this method. Therefore, [Advertising expres-
sion of digital cross-modal based on cultural features] is expected to be the method 
in an advertisement creation. 
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第１章!
序　　　論 
本研究では、消費者に広告メッセージをより豊かに経験させるための広告表現
方法として「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダルの広告表現」を提案す
る。本章では、本研究の背景、目的について述べる 。  
1.1　背景 
広告産業は、メディアの発展に伴い、口から口に伝わる口承方式からパンフレッ
ト、ポスターなどの印刷メディア広告。そしてTV、Radioなどの放送メディア広告に
発展してきた。このように、従来の広告表現方法は、視覚と聴覚が中心であった。
しかし、従来のメディアから一歩発展して、視覚、聴覚だけでなく、触覚、嗅覚、
味覚などすべての感覚に作用し、表現することができるメディアが登場したことに
より、これらのメディアを活用した広告の制作も可能な時代が到来した。しかし、
視覚と聴覚中心の印刷メディアや、放送メディアの広告制作表現と従来の制作プロ
セスでは、五感を活用した新たな広告の形を提案して制作することには制限が伴う。
まずアイデアの発想段階で、紙とディスプレイの限られたメディアから、新たなデ
ジタル広告の表現と、それによる新たなプロセスが必要になった。 
クライアントも長い間、従来のマスメディアを活用する方法を広告戦略とする広
告活動に接してきたため、マスメディア広告制作のプロセスそのままに従った。しか
し、新たに登場するメディアを活用して、広告を制作しなければならない状況になっ
たため、広告のクリエイターによるアイデアの提供受けて広告の戦略を組む、新しい
広告制作プロセスも必要となった。 
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そこで本研究では、新たに登場するメディアとして、様々な感覚を活用した広
告アイデアを増やすための1つの手段として「文化の特色に基づいたデジタルクロス
モーダル広告表現」のマニュアルを提案する。広告代理店に新しく入社し、さまざ
まな感覚を活用した広告を作成したいと思う人、従来の広告メディアではなく、新
しいメディアを活用して広告を作成したいと思う人を対象としている。筆者はクロ
スモーダル広告の制作とクロスモーダル広告制作ワークショップの中に「文化の特
色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」のメソッドを適用した。そしてそ
の実施した経験を活かして、広告制作とワークショップを実践するための必要な準
備や手順、そしてその制作物をまとめた。 
広告表現の中で、意外性という広告表現がある。本研究はその意外性のため五
感を活用する広告を制作することにした。その広告表現を実現するために新たな制
作プロセスも必要である。したがって本研究はクロスモーダル現像をアイデアとし
て活用し、一般的なクロスモーダル現象ではなく、文化の特色に基づいたクロスモー
ダル現象を広告の中心アイデアとして提示する。そして広告メディアにクロスモー
ダル現象を適用するため、既存の広告制作プロセスとデジタルメディア制作プロセ
スを融合する新しいプロセスを広告制作のプロセスとして提案する。 
このように、本研究は文化の特色に基づいたクロスモーダル現象をデジタル広
告メディアに乗せて表現する新しい広告メソッドを提示するデザインリサーチであ
る。そのメソッドを使用して、本研究の新規性を述べる。 
本章では、本研究における広告とメディアの関係として、広告のアイデア発想
に必要なクリエイティブとテクノロジーとは何かを説明し、広告で使用される様々
な感覚とクロスモーダルの位置付けについて整理する。そして広告の理解を深める
ために、ストーリーテリングの中に文化の特色を用いたその役割を説明する。 
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1.1.1　クリエイティブ・テクノロジー広告の登場 
1990年代、インターネットの普及によって登場したデジタルメディアは、今や
広告メディアの中心となっている。韓国コンテンツ振興院の調査資料によると、新
聞、雑誌、ラジオ、テレビのいわゆる「マスコミ4媒体」の広告費が低迷している反
面、インターネット広告などのデジタル広告メディアは毎年大幅に増加している(図
１.1)。特に、2000年代に登場したモバイルデバイスはデジタルメディア広告市場に
さらなる変化をもたらし、広告はインタラクティブで個人的であることが求められ
ている。広告代理店もこのような変化に応じて、単に決まったメディア上で発信す
るのではなく、自らテクノロジーを自由自在に駆使して、消費者へ発信するメディ
アそのものを作る「クリエイティブ・テクノロジー」が必要になった。例えば、OOH
（Out of home)広告‑ として、デジタルサイネージ（Digital Signage）を広告代理店1
自らが開発し、広告のイメージとして活用している。さらに、NIKEは、広告代理店
であるR/GAの助けを借りて’Nike＋Fuelband’という製品を発売した。NIKEとR/GAの
 自宅以外の接触する広告媒体1
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図１.1　グローバル広告の広告費の動向(2008~2017)!
出典：韓国コンテンツ振興院
コラボレーション製品は、米国の広告マガジンAdAgeによる「21世紀最高の広告キャ
ンペーン"（Top15 Campaigns of the 21st Century）」で2位に選ばれ、世界3大広告
祭の一つであるカンヌ広告祭でチタニウムグランプリを受賞した。このように広告
分野で、クリエイティブとテクノロジーは、すでに離れられない関係になっている
のである。これは言い換えれば、従来のマスメディアだけで広告をすることが難し
くなったとも言える。また広告を制作する上で、新しいメディアを考慮したアイデ
アの発想が必要になったことが分かる。  
1.1.2　広告表現におけるクロスモーダル 
デジタル技術の進歩によって、相互作用を前提とする体験型デジタルメディア 
広告が発展してきた。体験型デジタルメディア広告とは、人間が持つ様々な感覚を
利用して、ブランドの情報をより豊かに伝える広告の形態である。双方向でコミュ
ニケーションしながら、消費者がブランドにふれることに価値を置く。また、デジ
タルメディアのおかげで、感覚の様相を創造的に提示する広告表現も登場した。視
覚や嗅覚、聴覚、触覚、味覚に至るまで、様々な感覚への刺激が、広告で活用され
ている。感覚器官を通じて記憶された感覚記憶は、その感覚を刺激する広告によっ
て想い起こされ、感覚記憶に依存しているブランドのイメージを補うことになる
(Yoon 2009)。特に、Lindstrom(Lindstrom 2006)は、味覚、触覚、嗅覚は優れたブ
ランド経験を提供し、持続的なブランドに対するロイヤルティを高めることに影響
を及ぼすと主張した(図1.2)。Driverらは(Driver and Spence 2000)のように複数の
感覚に刺激が与えられた際に生じる感覚間の相互作用を「クロスモーダル効果」と
述べた。田中(田中秀和 2011)は、クロスモーダル効果によって、より豊かな経験
を生み出すと主張した。したがって、クロスモーダル効果は感覚的なブランド経験
を伝達する広告表現の手段として有効であると考えられる。しかしこれまで、広告
の表現として、意識的にクロスモーダルを活用している実例は少ない。クロスモー
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ダルが共感覚（synesthesia）の一つとして理解され、一般的な研究では工学の観点
で扱われている。さらに、広告分野でも感覚を用いる広告表現は「五感マーケティ
ング」、「感性マーケティング」など狭い分野で扱われた。このため、広告表現の
本質からクロスモーダルの効果とその意味に関する研究が不足し、クロスモーダル
の範囲を説明する必要があると考えられる。 
1.1.3　広告ストーリーテリングにおける文化 
一般的に、広告は、短い時間の中で、消費者の頭の中にブランドを刻みこむた
めに、刺激的なビジュアルや感性的なテキスト、おなじみのストーリーなどを用い
て、消費者に認識させようとする。このため広告は、ターゲットとなる消費者には
内容が分かりやすく、早く理解させるべきものと言える。また、広告はストーリー
をすぐに説明するために、おなじみのストーリーを使用し、誰でも分かるよう社会
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図1.2　感覚の活用がブランド価値に及ぼす影響 
出典： Brand sense: How to build powerful brands through touch, taste, smell, sight and 
sound(Lindstrom, Martin2)
的な約束などを利用して、ストーリーテリングをする。このようにストーリーテリ
ングは、人間が培ってきた社会的な約束、知識など、いわゆる文化的要素が大きく
関与している。したがって文化的な要素を利用すると、広告を消費者により容易に
理解させる事ができる。 
文化人類学者であるクリフォード・ギアーツ は「文化の解釈 The Interpreta2 -
tion of　Cultures」(Geertz 1973)という書物で、「文化は象徴に表現される意味の
パターンで、歴史的に伝承されるものであり、人間が生活に関する知識と態度を伝
承し、永続させ、発展させるために使用し、そして象徴的な形式に表現され伝承さ
れる概念の体系とを表している」と説明した。また、人類学者であるエドワード・
タイラーは「文化とは、人間が社会の構成員として得られる知識、信仰、芸術、法
律、道徳、慣習と社会の一員として、人間によって得られた他のすべての能力や習
慣を含んでいる複合総体」と話した(Tylor 1871)。つまり文化は行動の基準となり、
規範を提供することにより、社会構成員の欲求の方向と欲求の解決方法のガイダン
スを提供する。広告は、これらの文化という枠に属しているので、広告を分析して
みるといくつかの特定社会の文化的な価値などを発見することができる。このよう
に広告に反映されている文化的な違いは、広告表現戦略を立てるための重要なガイ
ドラインになる。近年、インターネットの発達により、地球村(Global village) とい3
う言葉が生まれた(McLuhan and Powers 1989)。地球村を対象として標準化広告の
アプローチを主張する人々は次のように考えた。消費者は基本的に同じ欲求を持っ
ているとして、普遍的なアピール方法でも十分説得できると主張した(Buzzell 
1968) 。反面、メディアの発達は、大衆より個人にカスタマイズされた情報を伝達
できるようになったので、国ごとに、文化ごとに人ごとに差別化される戦略が必要
だと言う主張もある(Kanso 1992)。近来、グローバル化された消費者は、インター
 Clifford Geertz, （1926年8月23日 - 2006年10月30日）は、アメリカ合衆国の文化人類学者。2
 地球村。世界のグローバル化によって、地球全体がひとつの村のように緊密な関係をもつようになっ3
たという主張のこと。 http://ja.wikipedia.org/wiki/グローバル・ヴィレッジ
 6
ネットに簡単に接続して、地球の反対側のニュース、製品情報、ショッピング、新
作の映画などを検索することができようになった。代表的な消費者行動のモデルで
あるAIDMAモデル (Attention→Interest→Desire→Memory→Action)も、インター4
ネット検索という社会の変化に応じてAISASモデル (Attention→Interest→Search 5
→Action→Share)に変わった(隆平, 秋山 et al. 2004)。製品の情報を能動的に検索す
る行為は、地球の反対側の製品を探し、インターネットから購入（Action）する形
態で発展した。そんな消費者行動の変化に従って、企業はますます販売網のグロー
バル化、広告のグローバル化を目指すことになった。海外への輸出でビジネスを展
開する企業は、グローバル向けの、標準化された広告を作り始めた。制作した広告
は、OSMU（One Source Multi Use） 方式で活用する ようになった。実例として、6 7
2015年の韓国でオンエアされているスマートフォンのTV広告には、セリフがない
など、どこの国の人なのかわからないモデルが広告に登場する。一方で、メッセー
ジは各国の言葉に合わせて声を複製していくだけで、簡単にグローバル広告が誕生
する。これは1本の広告を制作し、世の中に様々なメディアのチャンネルで広告を
配分するための標準化戦略である(Jeong 2002)。これらの活用は、マーケティング
の観点から見れば、一貫性のあるメッセージの発信と広告制作費の削減をもたらす
ことができるが、多様な文化を考慮していない広告、つまり共感が弱い広告になる
問題点も伴う。広告がより共感を得るためには、文化を理解し、解釈しようとする
努力が必要である。  
 アメリカの広告代行業協会初代会長だったEstelmo Lewsに1920年代に提案された理論。最初は4
AIDMAからMが抜けたAIDA法則だった。その後Mを追加してAIDMAの法則となった。
 秋山隆平の著書「ホリスティック・コミュニケーション」を通って主張、日本広告会社電通が提唱し5
た。
 OSMUは一つのデジタルコンテンツを様々なメディアの形に合わせて発信する形式であり、一つのメッ6
セージを複数のチャンネルに配分をしてシナジーを起こすマーケティング戦略である。
 韓国の広告代理店 Cheil Worldwideの2005年広告年鑑7
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近来、デジタルメディアコンテンツの制作において、デジタルストーリテリン
グを論じなければいけない。デジタルストーリテリングとは、文化コンテンツを企
画及び創作し、収益モデルとして成長させるための核心的な要素であり、その重要
性がたびたび論じられている(Cho 2007)。Hur(Hur 2008)によると、歴史や文化に
起因する文化様式は、博物館や図書館、テーマパーク、広告などに幅広く適用され
ており、ストーリテリングの一つの要素として文化の特殊性が挙げられると述べた。
また、特色のある文化から物語が作られ、デジタル技術との組み合わせによって、
文化、歴史、芸術的な感覚など人文学的な想像力に意味を与えると述べた。 
従来の広告は、汎用的なストーリーテリングが主であったが、昨今のメディア
の個人化によって、消費者に対してより狭いターゲティングが必要になった。この
ためデジタルメディアの広告に、文化の特殊性を考慮した、文化の特色を活用する
ストーリテリングの研究が必要であることが分かる。 
1.2　本研究の目的 
本研究の目的は、新たに登場するメディアに様々な感覚を活用して、誰でも広告
に適用できるための手段の１つとして「文化の特色を基づいたデジタルクロスモーダ
ル広告表現」のメソッドを提示するものである。また、このようなアイデアの発想を
増やして、消費者に広告のメッセージをより豊かに経験させるための新たな広告表現
を提供するものである。このため、本研究では「クリエイティブ・テクノロジーを用
いた広告」の事例分析を通じて、新しいメディアの活用と技術について検証し、「ク
ロスモーダルを用いた広告」の事例分析を通じて、広告における感覚の活用とその範
囲、クロスモーダル活用の可能性について研究する。そして「文化の特色を基盤とす
る広告」の事例分析を通じて、消費者の共感を得るための文化の役割について研究す
る。 
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そして、この３つを融合して、新たなメソッドを設計する。さらにこの３つの
要素を融合した広告を実際に行うことによって、メソッドの有効性を検証する。ま
た、このメソッドを他のクリエイター誰でも適用が可能であることを分かるために、
大学の専攻学科において、教育カリキュラムを実施し、その有効性を検証し有益で
あることを示す。 
1.3　本論文の構成  
第1章では、広告業界のデジタル化と新しいメディアの登場。そして、それに
伴う新たな広告表現とアイデアの登場、クリエイティブとテクノロジーの関係につ
いて述べる。また、それに伴う新たな広告表現としてクロスモーダルの可能性と、
文化的な要素を込めたデジタルストーリーテリングについて述べる。 
第2章では、「文化の特色に基づいた広告」、「感覚を活用した広告」、「テク
ノロジーを活用した広告」それぞれの広告事例研究を通じて、この3つを融合するデ
ジタル時代の新しい広告表現のメソッドと、その必要性について述べる。また、ク
リエイティブテクノロジー広告の制作に必要な広告表現の類型を提示し、本論文の
目標と貢献を述べる。 
第3章では、本研究が提案する[文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル
広告表現]の概念と文化の特色、クロスモーダル、デジタル技術のそれぞれの構成要
素の設計について説明する。そして、これらの設計に応じる広告アイデアの提案を
予備実験で行う。 
第4章、第5章、第6章では、第3章で述べた事前提案の広告表現メソッドに基づ
いて、「Mentos」広告、「Moonjar-ダルビッスルダム」、映画「Memories of the 
Sword」の広告を、実際の現場で制作し、現場のインタビュー、SNSの反応、そして
インターネット上のニュースなどの評価をまとめる。 
第7章では、第3章で提案した広告表現メソッドに基づいて、広告を学ぶ学生を
対象とする広告コンペティションへ広告を制作、提出し、その結果をまとめる。 
第8章では、本研究を通じて得られた結果によって、本研究の考察を行う。 
最後に、第9章では、本研究の結論と今後の課題について述べる。"
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第２章!
関 連 研 究 
広告クリエイターであれば誰しもが、新たに登場するメディアに様々な感覚を
活用して広告を制作するためのアイデアの一つとして「文化の特色に基づいたデジ
タルクロスモーダル広告表現」の広告を制作するためには、「文化の特色に基づい
た広告」、「感覚を活用する広告」、「テクノロジーを活用する広告」についての
学習が必要である。これまで、マスメディアではなく新たなメディアを活用した広
告の中にはさまざまな感覚を活用して制作した広告の事例はあるが、意識的にクロ
スモーダルを活用して制作された広告の事例と研究はまだ不足している。また、単
純にクロスモーダルを活用するのではなく、共感をより高めるために、そしてより
ユニークなものにするために文化の特色を反映した広告は存在していない。 
したがって、本章では、関連研究として、消費者の共感をより高めるために「文
化の特色に基づいた広告」、消費者にメッセージをより豊かに伝えるために「感覚
を活用する広告」、新しいメディア自体がアイデアになる広告を制作するために「テ
クノロジーを活用する広告」を分析して概念や事例について研究する。また、この3
つの点から、本研究の意義について述べる。 
2.1　文化の特色に基づいた広告 
広告を通じてブランドは認知度と好感度を高める。特に、ブランドの好感度を
高めるための広告は、消費者の共感を必要とする。広告がまるで消費者自身のこと
のように物語を語ってくれると、消費者は親しみを感じて広告から共感を得ること
になる。マスメディア時代の広告は、誰もが共感する普遍的なストーリーで大衆と
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コミュニケーションした。しかし、今の広告コミュニケーションは、様々なメディ
アを利用し、様々なターゲットの中でも細分化されたターゲットに、彼らだけの文
化を活用して広告活動をする。したがって、様々な層の消費者に、ブランドをより
特別な共感できるブランドとして認識させるには、文化の要素が大きな役割を果た
すということが分かる。 
Kim(Kim 1996)は、広告は文化の中で消費に関する価値だけではなく、その社
会の全体の価値を反映すると述べた。またKim(Kim 2004)は「広告は文化的価値を
反映する」という命題は、文化の根幹をなしている価値をもとに広告を表現するの
が効果的であるという主張と一脈相通ずると述べた。文化に基づいた広告は、視点
に応じて、次のような考慮事項がある。まず、文化を大きな視点から見た場合、国
と国の間の文化、つまり地域間の文化を考慮して制作される広告があり、小さな観
点から見た場合、世代間の文化、男女間の文化など、人と人との間の文化を考慮し
て制作される広告がある。 
このように、世界の多くの国は独自の文化を持っており、消費者は製品を購入
する際、少なからず文化の特色に影響を受ける。そのため、グローバル企業が異な
る文化を持つ国に対してビジネスを展開するためには、文化の特色を考慮するマー
ケティング活動を行うべきである。さらに類似性を持つ文化圏では、共通する文化
の特色を広告に反映することによって、より簡単に消費者の共感を引き出すことが
可能になる(Shon 2005)。しかし、このような文化の特色を間違って利用した場合に
は、広告効果にも悪影響が生じることがあるため、文化に対する理解が重要である。
例えば、多国籍企業やワールドワイドな広告代理店が他国に広告をするときを例に
挙げている。このような広告には、まず、元の広告をそのまま利用する広告があり、
その次には、元の広告を現地化して改善する広告の2種類がある。ほとんどの場合は、
元の広告をその国の言語で広告コピーだけ翻訳して、それ以外の広告のアイデアと
映像、音楽などの要素は変えずに投下する。広告の本来の姿を維持することができ
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るこれらの広告は、修正の手続きが簡単だが、必ず広告を投下する対象国の文化の
構成を理解した状態で制作しなければならない。韓国の大手広告代理店の一つであ
るDaehong Communications in SeoulのSunmi,Park(Executive Creative Director)は、
ブランディング、アジアのインタビューでローカライズ広告について次のように語っ
た。 
“The global brands that have entered Korea use communication standards 
that are based on the global markets, but there is a limit in the messaging with 
respect to it resonating with the Korean consumers.” 
すなわち、グローバルブランドの広告のようにスタンダードな基準の広告コミュ
ニケーションは普遍的な感性を持っているが、深い共感を得るためには力不足であ
り、ローカルの文化を知ってアプローチする広告コミュニケーションの方が広告の
共感を得やすい。ローカライズ広告というものは、広告をする対象国の市場の特徴
と消費文化のパターンを分析した後、制作する形態である。これらの広告は次のよ
うな特徴を持っている。 
一つ目は、その国の社会公衆道徳規範に適合すべき。  
二つ目は、その国の文化的背景や特徴に適合すべき。 
最後は、異なる言語環境の中、文化的対話方式で問題がないかという点に留意
して制作をしなければならない(Shi 2011)。 
文化の理解が不足している広告は、消費者に共感を伝えられないだけではなく、
むしろ社会的問題を引き起こすこともある。一方、文化を理解し、文化の特色に基
づいて制作される広告の特徴は以下の通りである。 
一つ目は、文化的象徴物を媒介にすることである。より簡単に共感を引き出す
ために、その文化が持つ象徴的な意味を、広告においてメッセージを伝える媒介と
して活用する。 
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二つ目は、ローカルのナラティブに基づくことである。つまり地域で言い伝え
られてきた物語に基づくことである。 
最後は、複雑な説明がなくても簡単にメッセージの発信ができることである。
ある文化から派生した物語は、その文化圏内の人には通用するため、補足的な説明
が無くても理解できる。 
文化特色を反映した広告の例として、2015年のカンヌライオンズで受賞した
「The lucky Iron Fish Project 」、「South Korean North Korean Translator 」、8 9
2015年のACC で受賞した「Fun Wins 」キャンペーンが挙げられる(図2.1)。10 11
「The lucky Iron Fish Project」とは、人口の50％が貧血に苦しむカンボジア人を助
けるためにR / GAが企画したキャンペーンである。カンボジアでは魚は希望と幸運
の象徴という文化的背景があるため、調理の際に「幸運の鉄魚」という魚の形をし
た鉄を、鍋に入れるように教育した。その結果、鉄の毎日の必要摂取量の70％を摂
取できるようになった。文化の特殊な状況や特色に基づいた広告キャンペーンであ
る。「South Korean North Korean Translator」は、韓国と北朝鮮だけが持つ文化の
特殊な状況に着目して広告代理店が行ったキャンペーンである。韓国と北朝鮮は、70
年以上南と北に分断されてきたため、言語の異質性が高まっている。このような中
で、北朝鮮から韓国に脱北して来た青少年と韓国の青少年の間にコミュニケーショ
ンのすれ違いが起きているという社会問題を解決するための、文化の特色に基づい
た広告である。「Fun Wins 」キャンペーンは、NIKEが韓国の10～20代をターゲッ12
 http://www.luckyironfish.com/8
 https://www.youtube.com/watch?v=ym3HnjBxPsw9
 ACC CM FESTIVAL (All Japan Radio & Television Commercial Confederation 通称 ACC)10
 本研究者が、Local narrativeを反映するCreative Advisorの立場でストーリーボード、広告コピーを11
作業、accでフィルム部分のカテゴリーでシルバーを受けた。!
http：//www.acc-cm.or.jp/festival/2015fes_result/film-b.html
!"##$%&&'(#)(*)+,$&')-(.&/0(12()-13245/2'0/.&67
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トに、日本のWieden+ KennedyTokyoが制作した広告である。韓国の10～20代が置
かれている独特な文化現象である兵役、大学入試、塾通いなどを利用し、’Fun Wins
（楽しさが最高）’という希望のメッセージを込めた広告キャンペーンである。 
このように、文化が適用された広告がアワードで賞を受けていることなどから、
広告において、文化はブランドに対する好感と共感を高めるうえで意味があること
が分かる。 
2.2　感覚を活用する広告 
広告の表現方法として感覚を活用することは、ブランドに関するイメージを消
費者に間接経験させることである。例えば、広告を介して消費者に味を間接的に表
現して味を感じさせたり、間接的にスピードを感じさせることなどをいう。このよ
うに、感覚を活用した広告は、消費者にブランド経験をさせるための広告表現の代
表的な表現方法である。 
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図2.1　文化の特色に基づいた広告!
出典： http://www.luckyironfish.com/!
https://www.youtube.com/watch?v=ym3HnjBxPsw!
http://wktokyo.jp/works/nike-korea-fun-wins/
本章では、様々な感覚を活用する広告の一つとしてクロスモーダルを広告に活
用する前に、クロスモーダルとは何か、そして感覚の表現でクロスモーダルの範囲
と位置に関して述べる。そのため、次のような先行研究が必要である。本研究は、
マルチモーダル、クロスモーダル、共感覚、そして一般的な広告の表現方法の一つ
であるシズル(sizzle)表現を広告の感覚表現の範囲で限定して使用する。 
久保寺(久保寺俊朗, 坂本修一 et al. 2008)らは、人間は環境を認識するために、
五感や体性感覚 、内臓感覚 など感覚を利用して、環境の情報を収容し、それぞれ13 14
の感覚で結果を組み合わせて処理することをマルチモーダルであると述べた。Soto-
Faraco(Soto-Faraco, Spence et al. 2004)らは、クロスモーダルでは人間の感覚が持っ
ている、ある感覚情報から他の感覚情報を補完して認知しながら解釈する特性を持
つと述べた。また、クロスモーダルは過去に経験されたコンテキストによって生じ
た感覚が知覚化、体験化されたものであると述べた。Cytowic(Cytowic and Wood 
1982)らは、人間の五感の中に一つの領域の感覚器官への刺激が与えられた際、そ
の刺激が他の領域の刺激を無意識のうちに呼び起こす現象が共感覚（synesthesia）
であり、共感覚の例として、数が色で区別されて見えることや、音に色が見えると
いう特殊な現象が挙げられると述べた。 
一方、クロスモーダルを共感覚の弱い形態とする研究者もいる。Hanson(Han-
son-Vaux, Crisinel et al. 2013)らは、共感覚は、普遍的に体験できる現象ではない点
がクロスモーダルとは異なると述べた。そして、Nagata(Nagata 2010)は、従来の調
査によると、10万人に１人が経験するといわれてきたが、最近の調査では23人中1
　体性感覚： 表面感覚（皮膚感覚）と深部感覚を合わせて体性感覚といいます。表面感覚には触覚13
（触れた感じ）、圧覚（押さえられた感じ）、温覚（暖かさ）、冷覚（冷たさ）、痛覚（痛さ）があ
ります。深部感覚には運動感覚、深部痛が含まれます。
 内蔵感覚： 臓器感覚（吐き気など）、内臓痛が含まれます。"##$%&&85/.10-0+90:"0(5.3+,$&6;
(3/(3(5+"#9
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人という説もあると述べた。すなわち、共感覚というのは経験していないが、無意
識のうちに自然に起こる現象であり、一部の人だけに起こる現象である。 
また、Song(yu-jin.Song 2006)は、広告表現にはブランドの印象を記憶により鮮
明に残すために、人間の感覚の相互作用を活用する「シズル（sizzle）」という広告
表現が存在すると述べた。例えば、ステーキを焼くときの「ジュウジュウ」という
音と炭火から生じた煙を見ていると、ステーキの香りと味が感じられる。シズルは
共感覚であるという見解もあるが、シズルはクロスモーダルに近い。シズルは従来
のマスコミ4媒体の広告表現の中では広告コピーと広告イメージの組み合わせによっ
て視聴覚的に表現された。しかし、文字で表現される広告コピーは共感覚表現を借
用することに過ぎず、実際に共感覚現象が起きているとは考えにくい。例えば、「青
い鐘」は「視覚＋聴覚」、「優しい香り」は「触覚＋嗅覚」のように、それぞれの
感覚を組み合わせた表現は、心理的な経験による表現であり、色の彩度が高い場合
は明るいと感じ、暗い場合は重いと感じるような一般的な心理の感覚を借用したも
のである。そのため、視聴覚的に表現されるシズル広告は、まさにクロスモーダル
を活用した広告の一つであると言える。 
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図2.2　クロスモーダルの範囲
Hur(Hur 2018)は、これらの感覚刺激に対するクロスモーダルの範囲を、図2.2
のように説明した。このようなクロスモーダルの範囲に属する広告から見られる特
徴は、次の通りである。 
一つ目は、体験を前提とすることである。体験がなければ、感覚の刺激も呼び
起こされないからである。 
二つ目は、五感を用いてより豊かな広告経験を提供することである。単純な感
覚の刺激で終わるのでなく、感覚間の交差で生み出される相互補完からより豊かな
経験をさせることになる。 
最後は、感覚間の相互交差から発生する刺激を創造的に表現する、すなわち、
広告のクリエイティブとして表現することである。前項で述べたように、相
互交差する感覚から新しい経験が生み出され、それが広告のクリエイティブ
な表現になる。 
以上の特徴からクロスモーダル広告と見なすことのできる代表的な事例として
は、2014年に日本の広告代理店・電通が制作した「Sound of Honda 」と2013年15
にYahoo!JAPANが制作した「触れる検索」の２つが挙げられる(図2.3)。「Sound of 
Honda」は、F1ドライバーのアイルトンセナ（Ayrton Senna）の25年前の鈴鹿サー
キットでのレースを、光と音を用いて、当時のレーシング速度を再現した広告であ
る。アイルトンセナが1989年に運転していたレーシングカー（マクラーレンホンダ
MP4/5）が、光の動きとエンジン音で表現された。5807mに達するサーキットに沿っ
てライト数百個が設置され、その光を動かすことでレーシングカーの疾走するスピー
ドを表現した。光の動きに合わせた「ブンブン」というエンジンの轟音がサーキッ
ト場を埋め尽くして、まるでレースのような錯覚効果を起こした。まさに視覚と聴
覚を組み合わせてスピード感を生み出したクロスモーダル広告である。一方、「触
 https://www.youtube.com/watch?v=_0ZTPCoQ4jI15
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れる検索 」は、Yahoo! JAPANの音声検索と3Dプリンタが結合して誕生した広告16
キャンペーンである。「キーボード、マウス”を利用した検索だけでなく、”触れなが
ら感じる、新しい次元の検索」というコンセプトにより、視覚障害児が世界を探求
するという特別な経験を可能にした。音声を入力すると3Dプリンタがそれを触覚化
し、「触って感じさせる新次元の検索サービス」を作り上げた。 
このように、感覚が適用された広告がアワードで賞を受けていることなどから、
広告において、感覚を活用することはブランドが持っている属性を消費者に伝える
うえで意味があることが分かる。 
2.2.1　クロスモーダル表現技術の研究 
次は、クロスモーダル現象を活用して制作された表現物を調べ、その表現技術 
について取り上げる。テレビ番組開発、ミュージックビデオの演出などで活動する
クリエイティブ・ラボPARTYのクリエイティブディレクター、川村真司はタッチを
!"##$.%&&'''+*)5#581+:)9&'3#:"<=>?@AB'-0CDE'6F
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図2.3　 感覚を活用する広告!
出典： https://www.youtube.com/watch?v=_0ZTPCoQ4jI 
　　　https://www.youtube.com/watch?v=4hdZt7WNAG8
疑似体験することが出来る安室奈美恵のミュージックビデオ「Golden Touch」にお
いて、いわゆる"触れられるミュージックビデオ」を制作し、触っている感覚と気持
ちになる擬似触覚デザインである「Pseudo-Haptic(スードハプティック)」を活用し
てミュージックビデオを制作した。スードハプティックについて鳴海拓志(鳴海拓志 
2017)は、身体動作を反映するポインタの位置と速度を適度に変化させることで、触
覚力提示デバイスなしに疑似的な触覚力をユーザに知覚させることが出来る現象で
あると述べた。 
ミュージックビデオの映像の真ん中を指でタッチしていると、映像の中の内容
に応じて指先触覚力を感じたように設計し、制作された。指の位置は変えずに一カ
所に固定し、触る感覚を蓄積させながら飽きさせずに体験させるためタッチの種類
を次のStatic(指自体は動かない)、Single touch(一回タッチ)、Multi touch(複数回タッ
チ)、Swipe(横移動)の4種類 に分類し、ミュージックビデオの全体に分散させた(図
2.4)。スードハプティックを活用して制作されたミュージックビデオは、視覚の刺激
 19
図2.4 「Golden Touch」ミュージックビデオ中のタッチの種類 
出典：http://hapticdesign.org/wp/wp-content/uploads/2016/12/HPD_file003_kawamura4.jpg
により触覚力の増幅を生成させた表現技術であることが分かる。これは、
Spence(Spence 2011)が取り上げた人間への情報呈示手法として、複数の感覚に刺激
が与えられた際に生じる感覚間の相互作用であるクロスモーダル効果の一つである
ことが分かる。 
このようにクロスモーダルを利用すると、次のような表現が可能となる。例え
ば、平地に座っているがVR機器を利用し、高い丸太の上に座っていると認知させ、
体のバランス感覚が乱れて吐き気を催すようになるなどの感覚の錯覚を起こす表現
が可能である。また、図2.5のNaoya(Naoya, Hidekazu et al . 2011)らの
Chewing jockeyのように湿気たポテトチップを食べるとき、ヘッドフォンを介して
サクサク音を聞かせると湿気たポテトチップが、あたかもカリカリかのような食感
の錯覚を引き起こせる可能性がある。Chewing jockeyのように、デジタルデバイス
を使用すると、クロスモーダルの表現が容易になることが分かる。 
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図2.５ Chewing jockeyの実験 
出典：https://vimeo.com/24794165　https://vimeo.com/34547438　
2.3　テクノロジーを活用する広告 
２０００年代までは広告は一般的にマスコミの4媒体、つまりTV、Radio、
Poster、Magazineなどアナログメディアの広告活動が主をなす時代であった。しか
し、図2.6のように、２０００年代を過ぎると、アナログメディアを活用した広告か
らデジタルメディアを活用した広告の形へと変化した。 
このような変化によって、デジタル技術によりこれまで実現が不可能であった
アイデアが実現可能となった。いわゆる「クリエイティブ・テクノロジー」の時代
が到来した。このように、テクノロジーを活用した広告は、過去の広告とは異なる
別のクリエイティブ、つまり、広告の発想とクリエイティブな表現物での制作を可
能にすることが分かる。これは、従来方式の広告クリエイティブの発想とアプロー
チ、実行方法までを、根本的に変えるものである。Lee(Lee 2013)は、広告が、広告
の領域を越えて、　今までの広告ではない新たな次元の広告、いわゆるクリエイティブ・
テクノロジーズロッジ（Creative Technology）と呼ばれる時代が到来していると述べた。
 
したがって、広告にますますデジタルメディアが活用され、広告に込めるアイ
デアにも変化が生じた。これらの広告の変化を現場で直接経験しているグローバル
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図2.6 クリエイティブ・テクノロジー広告の登場
広告代理店である博報堂のECDである河野俊哉は、本研究者とのインタビューで次
のように話した。 
「メディアとクリエイティブとは、仲が悪い。そもそも、日本では、メディ
ア代理店が創設され、そのサービスとして、クリエイティブ部門が作られま
した。博報堂グループでは、それぞれの機能性を高めるために、後に、メディ
アとクリエイティブをそれぞれ別会社にしました。（グループとしての連携
は取っていますが。）また世界では、今でも、メディア代理店と、クリエイ
ティブ広告会社は、別々です。最新トレンドでは、実は、一緒になって来て
います。メディアは、そもそも枠やvehicle、platformと言われるように、”箱”
発想です。入れ物があって、初めて、中に入れるものがある。それがcon-
tentsです。そもそもメディア代理店では、creativeと呼ぶことはありませんで
した。（博報堂グループのメディア会社内で初めて「クリエイティブ」とい
う名前のついた部署ができたのは、2011年です。）creativeは、英語の
「creator＝創造主、神」「creature＝生き物」のように、ゼロから、モノを
作り出すことを意味しています。そこには、入れ物といった概念は最初から
ありません。天地すら創るのですから。ですから、「枠」を入れる広告会社
はメディア会社の代理店であり、「物」を作る広告会社は、得意先の代理店
でした。なので、いくら調べてもメディア・クリエイティブという存在は広
告の歴史上無いはずです。しかし、そこに、マーケティング3.0の時代が訪れ
ます。ソーシャル・メディアという、メディア会社のものではないメディア
が開発され、生活者のものとして普及したのです。生活者にとって、cre-
ativeもcontentsも関係ありません。自分たちが触れるものすべてが、cre-
ativeでありcontentsなのです。そこで、初めて、メディア会社もクライアン
トも、広告会社も、その２つを一緒に考え創造しなければビジネスが成立し
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なくなったのです。博報堂の河野俊哉ECD(Executive Creative Director)インタ
ビュー2014.12.14」 
つまり、従来の広告のアイデアはすでに制作されているメディアの「枠」に合
わせて広告を作ってきたが、今の広告のアイデアは、メディアという「枠」を直接
制作することまでをアイデアと考えている。そのため、広告代理店のスタッフには
既存の広告のプロセスと異なる他の広告のプロセスが必要になった。韓国のグロー
バル広告代理店であるCheil worldwideのマ・ジョンミン CT(Creative Technologist)
は次のように話した。 
「AD , PD , CW などで定義された業務の役割は、伝統的に活用していたマ17 18 19
スコミ4媒体の基準に業務と役割を垂直的に定義された用語である。現在はメ
ディアの変化に応じて業務と役割もそもそも変わっている。変化するメディ
アをデジタル機能の支援を受けタイムリーに試案（プロトタイプ）を作り出
すことができるCreative Technologistが必要になった。これらはいわゆる前の
IT時代のFront end codingが可能である人だが、厳密に言えば、Front endと
Back end の理解を持ってFront end codingが可能するする人である。 Front-20
Backが各段階が垂直に接続された前の開発環境から、今の開発環境は、ag-
 Art director : 美術表現、芸術表現をもちいた総合演出を手がける職務を意味する。商業活動のなか17
では、広告、宣伝、グラフィックデザイン、装幀などにおいて、主に視覚的　表現手段を計画し、総
括、監督する職務である。  Wikipedia
 Producer : 映画やテレビ番組などの映像作品、ポスターや看板などの広告作品、音楽作品、テレビ18
ゲーム作品制作など、制作活動の予算調達や管理、スタッフの人事などをつかさどり、制作全体を統
括する職務。 Wikipedia
  Copywriter : 商品や企業を宣伝するため、新聞・雑誌・ポスターなどのグラフィック広告、テレビ19
CM、ラジオCM、ウェブサイトやバナー広告などに使用する文言を書くことを職業とする人。　
 Wikipedia
 フロントエンド（英: front-end）とバックエンド（英: back-end）は、プロセスの最初と最後の 工程20
を指す一般的用語である。フロントエンドは各種入力をユーザーから収集し、バックエンドが 使える
仕様に合うようにそれを加工する。フロントエンドとバックエンドの 結合部はインタフェースと呼ば
れる。
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ile に変化しているので、既存の広告代理店のクリエイターにも要求するス21
キルの基準が変化するようになった。また、このようなメンバーを指す用語
はまた、正確な用語が必要だった。Creative Technologistと呼ばれる人は、
Technologyを自由自在に実装し、表現の手段として活用するIdea personを指
す。マジョンミンCheil worldwide CTのYouTubeのセミナー2014.12.14 」 22
このように、広告に込めるアイデアにも変化があり、広告を制作するステップ
の業務と役割にも変化が必要なことが分かる。したがって、広告表現の手段の一つ
としてテクノロジーを活用してアイデアを実装するクリエイティブテクノロジーとい
う用語が登場することになる。また、現業ではコンテンツを盛るメディア自体を創
造的に活用する事を「メディア・クリエイティブ」と言う用語で称していることが
分かる。 
また、Park(Park 2014)は、クリエイティブ・テクノロジーという用語につい
て次のように述べた。広告領域の中で「Innovative Media」、「Digital Creative」、
「Media Technology」、「Digital Communication」などの様々な言葉で表現され
ているが、これらはあくまで表現の差であり、「新たな視点と技術を用いた革新的
なアイデア製品とサービスなどの結果物」という観点からは共通している。また、
菅野(菅野薫 2014)は、今まで、広告代理店の広告制作パートのリーダーはCD
（Creative Director）と呼ばれたが、最近、CT（Creative Technologist）という用
語の登場を推し見るとデジタルの波が広告業界にも押し寄せ、伝統的な広告表現技
法だけではクライアントの期待を満足させることが難しくなり、クリエイティブと
デジタル技術の両方を担当する分野が必要になったのである。ブランドを経験する
 アジャイル（英:Agile）とは、ソフトウェアの開発において、より素早い開発を 重視する方法の総21
称である。アジャイルの特徴には、利用者の要求を随時取り入れ、実際に動作するプログラムをこれ
までよりも短いサイクルでリリースする、日々試験をし結果をフィードバックする、チームの連携を
重視する、計画よりも具体的な実践を重視する、持続的・継続的な保守を前提とする、などがある。
アジャイルの考え方は、特に変化の激しいWeb系、オープンソース系の開発で重視されている。 
https://www.weblio.jp/content/Agile
 https://www.youtube.com/watch?v=d17O5jDud-A22
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人々に適した技術を創造的に活用する、マーケティングソリューションが必要だと
述べている。 
つまり、マスメディアの不特定多数を対象とする戦略ではなく、特定のターゲッ
トに適したメッセージを伝える広告戦略が必要で、それがクリエイティブ・テクノ
ロジーを通じて実現できると主張することである。 
したがって、本研究では、テクノロジーに基づいたクリエイティブな広告を「ク
リエイティブ・テクノロジー広告」と定義する。クリエイティブ・テクノロジー広
告の特徴は次の通りである。 
一つ目は、広告制作スタッフにCT（Creative Technologist）が入り、テクノ
ロジーに基づいて創造的な表現が可能になり、クリエイティブを生み出すこ
とである。 
二つ目は、新たなメディアを開発し、広告に適用する。R/ GAが開発し
た’Nike + Fuelband’がその代表的な例である。 
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図2.7 テクノロジーを活用する広告 
出典： https://news.samsung.com/global/the-safety-truck-could-revolutionize-road-safety!
http://www.samsung.com/sec/lookatme/
最後に、消費者を細分化して個人化するアイデアが広告で実施可能になるこ
とである。 
クリエイティブ・テクノロジー広告の代表的な事例として、図2.7のように2015
年にCannes Lions Creativity Festival でサイバー部門の金賞を受賞した「Look at 23
me」と「Safety Truck」キャンペーンが挙げられる。「Look at me 」は、自閉症の24
子供に対する訓練を助けるよう開発されたモバイル・アプリケーションで、相手と
目を合わせながら感情表現をする。 
この広告はデジタル技術がどのように人の生活を変化させるかを示す事例であ
り、企業のCSR戦略 をクリエイティブ・テクノロジーで実現したキャンペーンでも25
ある。「Safety Truck 」では、世界の交通事故発生率が最も高いアルゼンチンで、26
片道1車線の道路が多いということに注目し、特別に開発したトラックをメディアと
して使用した。トラックの前面にはワイヤレスカメラを、後面にはデジタルサイネー
ジを設置し、トラックを後ろから追い越そうとする車が安全に追い越しできるよう
にする技術をクリエイティブに表現した。このように、クリエイティブ・テクノロ
ジー広告は、マスメディアではできなかった広告表現をテクノロジーによって可能
にしたことが分かる。 
 1953年に創設された世界最高の国際広告祭であるCannes国際広告祭は、2014年Cannes Lions Ad23 -
vertising FestivalからCannes Lions Creativity Fesivalとタイトルが変わった。これは、定型化されてい
るメディアのフレームから離れ、生活の中のすべてをメディアとするCreativity+ ideaを競う場へと変
化することを示している。
 http://www.samsung.com/sec/lookatme/24
 CSR,(Corporate Social Responsibility)企業の社会的責任25
 https://www.youtube.com/watch?v=ZetSRWchM4w26
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2.4　クリエイティブ・テクノロジー広告の制作
のための、新しいメソッドの必要性 
前1章に取り上げたクリエイティブ・テクノロジー広告は、デジタルメディアと
クリエイティブなアイデアが組み合わさり、よりユニークな広告表現として消費者に
提供されるものである。これにより、消費者は広告のメッセージを得ることになる。
このようなクリエイティブ・テクノロジー広告を制作するためには、従来の方式によ
る広告制作プロセスではなく、新しい方式の広告制作プロセスが必要である。 
従来の広告は、デジタル技術の理解よりもコンピュータグラフィックスと印刷
技術の理解度をもとにしている。しかし、クリエイティブ・テクノロジー広告は、
広告のアイデア発想と制作プロセスの理解は基本であり、デジタル技術の理解がき
わめて重要な問題である。従来のマスメディアに特化されたコンピュータグラフィッ
クスと印刷技術を基にした広告制作のプロセスでは、新たなメディアの上に広告を
表現するクリエイティブ・テクノロジー広告を制作するのは難しい。そこで、新た
なクリエイティブ・テクノロジー広告の制作における新しいメソッドが必要になる。
そのような背景から、より簡単、よりユニークな表現を適用する広告の発想メソッド
として「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告」の表現モデルを広告
表現のメソッドとして提案する。このメソッドを実現するには、既存の印刷グラ
フィックスや映像広告試案制作の概念から、メディアを直接作るプロトタイピングと
いう新しいプロセスが必要になる。 
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2.4.1　クリエイティブ・テクノロジー広告におけるプ
ロトタイピング 
前章で取り上げたクリエイティブ・テクノロジーを適用した広告を製作するため
に、新たな広告メディアを製作するプロトタイピングの段階を経なければならない。
広告メディアを製作するためにプロトタイプとは何であり、プロトタイプの種類など
の先行研究が必要である。そしてプロトタイプを製作するためには、いくつかのタイ
プに従う。 Mike Kuniavsky(Kuniavsky 2003)は、一般的な3つのカテゴリでのプロト
タイプを説明した。 
第一は「Works-like Prototype」として機能とインタラクションに重点を置いたプ
ロトタイプである。どのように動作をし、ユーザーがどのように認知して使用・
操作するのかのワークフローに重点を置いたプロトタイプである。 
第二は、「Looks-like Prototype」として視覚的に表示されるデザインに重点を置
いたプロトタイプである。使用時に視覚的な感覚とインタラクション機能がある
場合にはその機能がどのようにデザインとマッチするのかに対するプロトタイプ
である。 
最後に、Sample Contentsの「Simulation」として、サンプルとして制作したコン
テンツを介し、いくつかの経験と行動が起こるのかをシミュレーションするプロ
トタイプである。 
つまり、プロトタイピングを実行するときにシミュレーションを介してどのよ
うに表示（形）されるのか、どのように動作するのか（動作）、どのように感じる
のか（経験）を考慮するものである。従来のマスメディア広告では、視覚的なデザ
インが重要だった特性上、Looks-like prototypeに重点を置いた面のプロトタイプだ
が、最近のデジタル技術を活用する広告では、Works-like prototypeとSample Con-
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tentsの「Simulation」のプロトタイプも重要に考慮すべきと見なされる。プロトタ
イプを製作するタイプには、代表的に、紙とペンを活用して、簡単な絵や粘土など
の工作ツールを活用して作業しているアナログプロトタイピングとアプリケーショ
ン制作、物理マシンの製作などのデジタル技術を適用したデジタルプロトタイピン
グなどがある。文字通りアナログプロトタイピングは、低忠実度（low fidelity）プ
ロトタイピングに属する。デジタルプロトタイピングは高難度の技術が入ったデジ
タルプロトタイピングであるハイファイ（high fidelity）プロトタイピングがあり、
比較的に単純な技術を適用した低忠実度プロトタイピングがある。一般的にクリエ
イティブテクノロジー広告を制作するための段階では、まず広告代理店の内部を説
得するためのthumbnailの段階のペーパープロトタイピングとクライアントを説得
するための試案のペーパープロトタイピングがあり、または低忠実度（low fideli-
ty）デジタルプロタイピングを活用する場合がある（表2.1）。このようなプロトタ
イピングのタイプに介して文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告を制
作する。 
クリエイティブテクノロジー広告を制作する前に、次のような段階を経て、広
告代理店の内部を説得する。まず、広告代理店の内部では、ペーパープロトタイプ
を選択して、会議が行われる場合が一般的であり、その次に、クライアントを説得
するためにはペーパープロトタイプまたは低忠実度（low fidelity）デジタルプロタ
イプを試作し、活用することが一般的である（表2.1）。このようなプロトタイピ
ングのタイプによって文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告を制作す
る。 
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2.5　文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告表現の必要性 
前1章で取り上げたように、本研究では、まず共感を高めるために文化をベース
にして、その次はよりユニークな経験を提供し、またクロスモーダルという感覚を
活用し、最後にはこれを実現する新しいメディアを制作、実現する広告表現の必要
性を述べる。「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」とは、ク
ロスモーダルのアイデアが表現の手段になる。まず、文化の特色が消費者とブラン
ドとの連帯感を形成し、次にコンテキストの情報とクロスモーダルが融合した広告
の内容となるため、広告表現技法として効果があると考えられる。 
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表2.1　プロトタイピングの類型
 
したがって、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」を広
告に適用するためには、広告表現のモデルを提示するメソッドが必要である。まず、
デジタルクロスモーダル広告とは何か、そして何のために文化の特色がデジタルク
ロスモーダル広告に必要なのかを説明する必要がある。 
2.5.1　デジタルクロスモーダル広告の定義 
2.2項で感覚を活用した広告の表現要素の中でクロスモーダルの現象を活用した
広告をクロスモーダル広告と定義した。したがって、クロスモーダル広告ではクロ
スモーダル現象を起こすため、メディアデバイスが必要になることが分かる。そこ
で、本研究では、クロスモーダルの提示が可能なデジタルメディアデバイスをデジ
タルクロスモーダルメディアと定義する。また、これらのデジタルクロスモーダル
メディアを活用した広告を、デジタルクロスモーダル広告と定義する。一般的に、
デジタルメディアを広告のアイデアとして活用する広告はクリエイティブテクノロジー
広告のカテゴリに属するため、デジタルクロスモーダル広告もクリエイティブテク
ノロジー広告の製作プロセスに従う。 
2.5.2　デジタルクロスモーダル広告と文化の相関関係 
広告の注目度を上げるために、独創的な表現技法を広告のアイデアとして活用
する方式がある。本研究が注目するクロスモーダル表現を広告に適用するというこ
とは、このように広告の独創的な表現技法でクロスモーダル現象を使用して広告の
アイデアとして活用することをいう。しかし、独創的な広告の表現技法だけでは、
広告で重要な要素の一つであるブランドとの連帯感を形成するには足りない。した
がって、クロスモーダルを広告に適用するために、クロスモーダル効果の因果関係
を広告の中に設置すべきである。広告の物語(story)と関連せず、クロスモーダル効
果だけを広告の中に設置しておけば、この広告表現は粗野なデジタルエフェクトだ
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けでが作用するものとなる。そのため、広告の中でクロスモーダル効果を適用する
ための因果関係とそれに伴うブランドとの連帯感の形成が重要な問題と言える。本
研究は、これらの因果関係とブランドとの連帯感の形成の上で文化という特色に注
目した。文化の要素は、全体的な文脈を理解させ、物語と共感の要素を提供するの
に有効であるからである。したがって、文化という枠の中でクロスモーダルがブラ
ンドとの連帯感を形成し、そのためにナラティブの要素が必要であると見ている。
つまりブランドとの連帯感といえば、広告を通じた共感と言われることができる。 
また、荒井(荒井宏太, 井上康之 et al. 2011)らは文化差によってクロスモーダル
の効果も差があると説明した。報告されている日本の文化では，表情では嘘をつく
ことがあり，音声の調子の方が嘘がつきにくい（意識的に操作しにくい）ことから、
日本人は音声に対してより信頼して情動認知をしているのではないかと考察されてい
るし、表情と音声がクロスモーダルに情動認知に影響を及ぼすことは上記のように
報告されていると述べた。Tanaka (Akihiro Tanaka, Ai Koizumi et al. 2010)らは 、音
声と表情の動画を用いて，日本人とオランダ人を対象とした研究で，日本人がオラン
ダ人よりも「音声」の情動情報を重んじることが示された。 
2.5.3　文化の特色と共感の相関関係 
下村(下村直樹 2011)は、近年の広告は「注目」よりも「共感」を求めるべきで
あるという空気、雰囲気になったと主張した。また、広告で、個人が製品・サービ
スについて記憶している場面や状況、経験を用いてアピールするのが成功するため
には共感に結びつき、製品・サービスと個人との絆を構築できると述べた。
Duan(Duan and Hill 1996, Preston and De Waal 2002, Park 2004, Sung, Lim et al. 
2007)らは、広告で共感を経験するには二つの過程を介すと述べた。まず状況を理
解して役割に取って見るという共感の過程と、共通の情緒表現を一緒に感じる感情
的な共感の過程があると述べた。つまり、広告を経験する消費者が、広告が伝えた
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い目標を広告ストーリー（状況）の中で認知する場合と、広告表現物を介して消費
者が感情的な刺激（悲しみ、喜び、火、楽しさ、懐かしさなど）を通じて共感を起
こす場合である。そのため、広告の制作の際に共感を呼び起こそうと様々な試みが
なされている。 
また, Geertz(Geertz 1973)は、ウィンク（wink）という現象の研究を通じて共感
を形成するには文化がどのように効果的なのかを知ることができると述べた。ウィ
ンクというのは意思伝達の方法の一つであり、それは非常に正確で、特別な手段で
意思を伝達するものである。つまり、ウィンクとは、1）意図的に、2）特定の人に、
3）特定のメッセージを送信するために、4）社会的に認められたコードによって、
5）他の人々が気づかないように意思を伝達することを意味する。一定の行為をして
意味を与えられる文化の範疇の中で解釈されると述べた。ウィンクを知らない社会
のメンバーには、単に片方の目のまぶたのけいれんや収縮行為にすぎないが、ウィ
ンクと呼ばれる文化の特色を知っている人には一つのジェスチャーであり、それに
特定の意味があるのが簡単に分かる。ウィンクの意味を知っている文化圏の人であ
れば、図2.8のオバマ前米国の大統領がしているウインクの違いが特別の説明無しで
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図2.8　米国の前大統領バラク・オバマがする冗談する時のウィンク（左）と挨拶する時のウインク（右） 
出典： https://www.huffingtonpost.com/entry/obama-photos_us_582494b2e4b01019814d9f8a!
https://amp.businessinsider.com/images/50e3d32b6bb3f75f4e000015-750-500.jpg
も分かる。したがって、ウィンクのように、広告の表現技法も文化の特色を共有し
て認知している人に、より効果的に活用できることが分かる。 
したがって、文化の中にストーリーと情緒が存在しているので、デジタルクロ
スモーダル広告も文化のカテゴリの中からアイデアの発想が行われると、共感を伝
達する効果があると考えられる。 
2.5.4　広告とナラティブの相関関係 
短時間で広告の内容をすぐに提供するために、広告が伝えるメッセージの前後
のコンテキストを短時間で渡す必要がある。そのために広告では、ナラティブが重
要である。 
Choo(Choo 2012)は、ナラティブ（narrative）を一連の事件が持つ叙事性と言
い、言語で記述していることだけではなく、あらゆる種類の叙事を含んでいる話と
して最初と最後、全体と部分、過去と現在などの一つの接続を持たせるいくつかの
秩序と作業に基づいている。従来の「物語」は、時と小説に代表される文字の言語
で表現されてきたが、現代に至っては映像、音楽など多様なジャンルに渡って伝え
られている。広告でも伝えようとする「物語」があれば、その伝達過程で使用され
る記号言語、文字、音声、動作などが特定の意味で記号化されて伝達され、それを
指すのが「ナラティブ」という用語であると述べた。 
そしてYu(Yu 2009)は、広告でのナラティブとは、「商品の販売やブランドや
企業のイメージを向上するための人間関係または時間を連続的に進行して事件を連
鎖的に構成するものだと述べた。そして実際の事件や、または虚構的事件を言語、
視覚イメージ、あるいは音などで表現する技術で生産者によって創作されたり、既
存にあった話を収容者の欲求を満たすために、効果的な談話形式に加工するものと
することができる。例えば、TVの広告でのナラティブの要素を見てみると、映像で
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使用される一般の文字記号はもちろん、映像のミザンセーヌ、明度や色彩、にじみ
やぼかし、映像の画面の切り替え、映像言語としての記号、音楽や音が伝える記号
などが含まれる。このような様々な方法で表現される数多くの事件のセットが「広
告のナラティブ」と呼ばれると述べた。また、Kim(Kim 2013)は、ブランドを覚え
るにあたって製品をより肯定的で信頼感を高めて、ブランドに関して認識させるこ
とができるし、メッセージの配信を最大化させることができる戦略的な方法である
と述べた。そして広告のナラティブと合った広告表現は、消費者の共感とブランド
の回想を高めると述べた。したがって、クロスモーダルという広告表現が広告の中
で効果的に表現されるためには、広告の中のナラティブに従うべきだと考えられ
る。 
Neumann (Neumann and Strack 2000, Sung, Lim et al. 2007)らは、広告では「共
感」という消費者の感性を引き出すためにストーリーを使用しており、そのストー
リーの中の事件を介して感情を発生させる描写があり、また、そのストーリーを経
験した人に共感の情緒を推論、想像させると述べた。すなわち、広告は共感を引き
出すためにストーリーを使用し、そのストーリーは叙事の層(narrative)を通じて提示
されると述べた。これが広告のナラティブである。 
一方、Im(IM 2009)は、人間は、いくつかの単語や一枚の写真だけでも過去の
記憶を連想させるナラティブのスキーマ（Narrative schema）が活性化される存在
であり、自分が直面しているコンテキスト内で複数の意味を思い出してコードを解
釈すると述べた。また、Greimas(Greimas, Courtes et al. 1988)は、意味生成モデル
を介して図2.9のように述べた。広告でクライアントの事業目標と意図は、「深層」
に属しており、広告の内容になるストーリーは、「叙事層（narrative）」になる。
そして、消費者が接する広告と広報物は「談話層」になる。したがって 「叙事層
（narrative）」を正しく活用すると、「談話層」になる広告のストーリーを易しく
理解させることができるようになると述べた。たとえば、特定の地域で製作した文
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化コンテンツを広告に活用するために、地域叙事（local narrative）を共感の要素と
して活用するのと同じ理であると述べた。 
したがって、本研究では広告の中のナラティブに文化の特色を適用すると、広
告表現でクロスモーダル表現が効果的に表現されると考える。そのため、広告での
共感の要素と広告のナラティブを理解するべきであり、クロスモーダル広告と文化
の相関関係が重要であることが分かる。 
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図2.9 グレマスの意味生成モデル
2.5.5　広告表現の類型 
広告表現とは、過去から現在に至るまで多様な形で伝わってきており、広告業
界で多くの事例を共有している。これを知識化及び体系化するため、様々な観点か
らモデリングが行われている。過去、Charles(Frazer 1983)は、「何を＝広告コンセ
プト」「どのように＝表現コンセプト」アピールするのかを基準に、広告表現を 
Generic戦略、USP戦略、Brand Image戦略、Positioning戦略、Resonance戦略、
Emotional戦略、Premptive戦略の７つの戦略に分けた。しかし、下村(下村直樹 
2008)は、図2.10のように、クリエイティブだけでなく、メディアの活用法までも考
慮する広告戦略が必要であると主張した。近来メディアの急激な変化に応じて、新
たな表現モデルが提示されている状況であるためだと述べた。このように、広告表
現の戦略は、メディアの発展によって発生される新たな表現戦略を必要とすること
が分かる。 
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図2.10 下村のメディアを考慮した広告表現戦略
2.6　本研究の意義 
前項に述べたように、クリエイティブ・テクノロジー広告、クロスモーダル広
告、文化に基づいた広告は、それぞれ多数の研究や事例が存在する。しかし、クリ
エイティブ・テクノロジー広告としてクロスモーダルを意識的に用いた例は少ない
ことが分かる。また、日本のクロスモーダル設計調査分科会の幹事であるキム・ジョ
ンヒョン(金ジョンヒョン and 苗村健 2011)らは、日本の広告代理店でも近年、クロ
スモーダルの概念を広告にようやく適用し始めている段階と言った。このように、
広告の中でのクロスモーダルの表現技法の研究が不足していたことが分かる。また、
クロスモーダル表現はこれまで広告の中で共感覚表現で分類されてきたが、本研究
を通じてクロスモーダル表現技法を新たに定義して、共感覚ではなく、広告の中の
もう一つの表現技法として定義する。したがって、本研究は図2.11のように、クリ
エイティブ・テクノロジー広告の制作において、クロスモーダルや文化の特色をよ
り意識的に反映することによって、新たな広告表現をデザインし、消費者に新しい
経験を提供する広告表現のメソッドを提示し、クリエイティブ・テクノロジー広告
の制作方向を提示し、現業のクリエイターと広告を目的とする広告人に広告表現メ
ソッドの新しいカテゴリーとして定着させようとする意義がある。"
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図2.11 文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現の範囲
第３章!
文化の特色に基づいたデジタルクロ
スモーダル広告のデザイン手法 
本章では、消費者の共感をより簡単に、よりユニークな広告の経験を得るため
に①文化の要素から広告の要素を抽出し、②クロスモーダルを生成するためのアイ
デアの発想、そして③クロスモーダルの生成を可能にするデジタル技術を活用しす
るクリエイティブ・テクノロジー広告プロセスに注目して「文化の特色に基づいた
デジタルクロスモーダル広告表現」が可能になるようするメソッドについて述べる。
3.1　文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告のプロセス 
文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現は、新たな広告の形態
であり、デジタル技術を広告に適用する独創的な表現として①文化の特色に基づい
ている②クロスモーダル現象を広告表現方法としており③デジタルメディアの力を
借りて、広告を表示する広告表現である。 
また、本研究は変化する広告メディアに合わせ、現業の広告の専門家や広告を
目的とする広告人に、新たな広告表現の一つに位置づけ可能な指針を提供するもの
である。 
したがって、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」の広
告は、図3.1の ①ターゲット消費者の文化の分析　②ターゲット消費者の文化的要素
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からのクロスモーダルを生成する広告アイデアを発想　③デジタル技術を活用して、
クロスモーダル生成の実現可能性のチェック　④広告アイデアの事前提案　⑤広告
の制作　⑥広告実行投下、このようなデザインのプロセスに従う。すなわち、①②③
を融合する結果である広告のアイデアを④⑤⑥の広告制作の段階に介して制作する
ことである。 
以下でデザインのプロセスのそれぞれの段階について説明する。 
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図3.1 デザインのプロセス
3.1.1　ターゲット消費者の文化から広告の要素抽出 
ターゲット消費者に、「ブランドとの連帯感」つまり共感を得るために、ター
ゲット消費者の文化を知るべきである。広告で検討すべきである文化では①地理的
文化　②ターゲット諸費者の属性的文化　③クライアントの文化　④ターゲット・
トライブ（種族）文化などで分類が可能である。 
文化は、ターゲット消費者に広告メッセージを効果的に伝え、ブランドとの連
帯感、つまり「共感」を呼び出す役割をする。Tylor(Tylor 1871)は「文化とは、人
間が社会の構成員として得られる知識、信仰、芸術、法律、道徳、慣習と、社会の
一員として、人間によって得られた他のすべての能力や習慣を含んでいる複合総体」
と言った。したがって、ターゲット消費者が属している文化社会から得られるすべ
ての経験の中から、広告に活用できる要素が広告のコンテキスト上で共感を高める
要素となる。 
まず、文化の特色を広告に適用するためには、文化の要素から広告に表現可能
な要素を分類することが必要である。広告に表現可能な文化の要素は表3.1のように
①国、民族、地域といった地理的文化 ②年齢、性別、世代などのターゲット属性的
文化 ③企業、ブランド、商品の歴史、業界の競合との比較から見えるクライアント
文化 ④流行、時代、趣味、こだわり、ライフスタイル等のターゲット・トライブ（種
族）文化で分類が可能である。このように細分化された消費者の文化を考慮して、
より共感を得ている広告のアイデアの発想をすることができる。これはクロスモー
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表3. 1　広告で考慮するターゲット消費者の文化
地理的⽂化 国、⺠族、地域など
属性的⽂化 年齢、性別、世代など
クライアント⽂化 企業、ブランド、商品の歴史、業界の競合との⽐較など
ター ゲット・トライブ 
（種族）⽂化
流⾏、時代、趣味、こだわり、ライフスタイル等
ダルの生成にも重要な要因となる。誰でも感じられるクロスモーダル現象と差別さ
れ、ターゲット消費者により豊かに感じられる「ブランドとの連帯感」があるクロ
スモーダル現象になる。 
次は、ターゲット消費者の文化の要素を広告の表現可能な要素に分類すること
について説明する。Shon(Shon 2005)は文化の特色を広告に適用するためには広告で
表現可能なメッセージを文化的要素から選択する必要があり、そしてメッセージか
ら大きく「言語的な要素」と「非言語的な要素」に分けられると言った。したがっ
て、ターゲット消費者の文化の要素から広告の表現可能な要素を分けてみると、物
語、詩、慣用句、ことわざ、ライフスタイルなどその文化圏の文学的なメタファー(隠
喩)表現から「言語的な要素」を分類される。そして、絵、料理、衣服、建築様式、
舞などその文化圏の伝統的な生活様式が「非言語的な要素」として分類されること
が分かる。 
最後は、文化の「言語的な要素」と「非言語的な要素」を広告の要素で置換す
る必要がある。なぜなら、文化の要素が広告でどのような役割を果たしているか分
類するためである。広告の要素を情報伝達の要素とデザイン要素に分けると「情報伝
達の要素」は「言語的な要素」に含まれており、「非言語的な要素」は「デザインの
要素」に含まれていることが分かる。したがって、文化の要素の中で言語的な要素は、
広告のスローガン、広告コピー、キャッチフレーズ、商品名などの情報伝達の要素と
して使用され、非言語的な要素はデザイン要素として広告のtone＆moodとして作用
することが分かる。次の図3.2のように図式化すると、文化の要素が広告のどんな要
素で表現可能かが分かる。そしてこの要素から色、音、味、香り、感触などの感覚を
活用することができるソースを得ることができる。 
このように、ターゲット消費者の文化を分析すると、その文化からのより狭く
なるターゲットの広告ストーリーを得られる可能性がある。たとえば、就職がうま
くいかない時代状況の20～30代の男女、雨が降るとお酒が飲みたくなる慣習がある
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30～40代の男女、午前9時以降は、家族が外出して一人で家に残るライフスタイル
の40代主婦、独特のハイファイブ文化を持っている運動選手、特定の芸能人が好き
なサークルなど、具体的な消費者分析を得ることができるようになる。これらのター
ゲット消費者の文化の特色に内在している感覚の要素から広告のストーリーの接続
を試みる。そのため、ブランドが持っている製品の感覚属性と文化の要素から、広
告ストーリーで使用されるクロスモーダル生成のアイデアの発想が始まる。 
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図3.2 ターゲット消費者の文化の特色の設計
3.1.2　広告ストーリーとしてクロスモーダルの生成 
ターゲット消費者の文化から得られた様々な広告の表現要素からクロスモーダル
で表現可能な広告のストーリーが必要である。図3.3のように、感覚の活用にはクロス
モーダル以外にもマルチモーダルや共感覚などの手法が存在し、広告の表現の中でも
シズルが存在するが、本研究ではその中でも特にクロスモーダルに着目して、広告の
アイデアとするストーリーを構成する。広告表現は感覚の刺激によって成り立つ。情
報の収容は単一の感覚に対する刺激より、複合的な感覚に対する刺激の方法が効果的
である。感覚を複合的に活用することによって、消費者のロイヤルティー及びブラン
ド価値の上昇が期待するためである。さらに、クロスモーダルの生成を介して、より
ユニークな広告の表現を期待することができているからである。 
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図3.3 クロスモーダルの範囲
本研究では、感覚を構成することにおいて、ある感覚情報が他の感覚情報と相
互補完するクロスモーダル効果に着目した。それだけでなく、ターゲット消費者の
文化的特色から広告の意図が込められたクロスモーダル効果を広告のクリエイティ
ブなアイデアとして表現、そして活用することによって、より豊かな情報を消費者
に与えるようにされる。研究は、星宮望(星宮望, 石井直宏 et al. 1986)らの感覚の分
類に基づいて、実世界に対する知覚に関して取り扱うため、視覚、聴覚、嗅覚、触
覚、味覚の五感覚を通した知覚で行う。その感覚から生み出すクロスモーダルの生
成はターゲット消費者の文化の要素から得られた色、味、香り、感触、食感、スペー
ス感、スピード感、などの要素そしてそれによるコンテキストを介して生成する(図
3.4)。 
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図3.4 文化の特色から予想されるクロスモーダルの広告ストーリーを生成
3.1.3　クロスモーダルのためのデジタル技術の設計 
クロスモーダルを実際の広告で表現するために、デジタル·テクノロジーを駆使
する必要がある。既存のマスコミ4媒体の広告は主に視覚と聴覚だけに依存してお
り、より多様な感覚の刺激による広告表現はほぼ不可能であった。しかし、メディ
アがデジタル化するにつれ、様々な感覚の刺激によって広告表現に活用する事例が
増えている。そのため、広告で感覚を多様に刺激する新しいメディアを開発したり、
新しい活用法を見つけることもアイデア発想における重要な要素として挙げられて
いる。広告制作におけるオリジナル性の高いメディアの活用はメディア自体が広告
のコンテキストとして機能し、新しいメディアを開発したり、新しい活用法を見つ
けることもアイデア発想における重要な要素として挙げられている。Meyers-
Levy(Meyers-Levy and Sternthal 1993, Dahlen and Lange 2006)らは広告制作にお
けるメディアの活用はメディア自体が広告のコンテキストとして機能し、ブランド
との融合が発生すると、より強いブランド連想を引き起こすと述べた。そのため、
広告ではメディアの活用は重要なものである。一方、広告アイデアにデジタルテク
ノロジーを適用するためのプロセスは既存のマスコミ4媒体のプロセスとは異なる。
既存の広告制作では、企画段階でクライアントに完成予定の広告のイメージを提示
することで十分であった。しかし、クロスモーダルを生成するためのクリエイティ
ブ·テクノロジー広告では、直接に体験しながら理解させるために、実際の広告を再
現できるようなプロトタイプを提示する必要がある。最近は、インタラクションデ
ザイン分野で素早くプロトタイプ制作のためのマイクロコントローラーとして図3.5
の「Arduino」、「Raspberry pi」、「Edson」などを活用する。このようなマイク
ロコントローラーを用いればクリエイティブテクノロジー広告のためのプロトタイ
ピングも容易にできる。 
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本研究では、クロスモーダル効果を広告表現として提示できるプロトタイプを
制作するために、感覚器官の刺激を認識及び表現できるデジタルセンサーに注目す
る。まず、感覚間の相互作用を前提とするクロスモーダルを提示するためには、表3.2
のような「光センサー」、「音響センサー」、「触覚センサー」、「味覚セン
サー」、「嗅覚センサー」などの感覚と関連したデジタルセンサーを用いる必要が
ある。また、それらを組み合わせて総合的に制御するためのプラットフォームも必
要である。このプラットフォームには、多様な広告表現に柔軟に対応するために、
省電力及び小型であり、感覚と関連したデジタルセンサーをコントロールする技術
に関する理解が必要である。 
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図3.5 デジタル技術の設計-MCU(MicroController Unit)
3.2　文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告のフレームワーク 
「ターゲット消費者の文化の特色」、「クロスモーダルの生成」、「デジタル
技術の設計」これらの組み合わせによって「文化の特色に基づいたデジタルクロス
モーダル広告表現」が可能である。そのためには、これらを融合する方法が必要で
ある。Foser(Foster and Corby 2007)らはアイデアは連想の技術だと述べており、新
しいアイデアを得られるメソッドとはすでに存在する2つ以上のアイデアを連想する
か結合して以前に知らなかった関係性を発見し新たに組み合わせることであると述
べた。つまり、新たな組み合わせを通じたアイデアがまたもう一つのアイデアにな
り、新しいメソッドになることを意味する。したがって、「ターゲット消費者の文
化の特色」、「文化の特色から生み出すクロスモーダルの効果」、「クロスモーダ
ル効果を可能にするクリエイティブ・テクノロジー」この3つのアイデアの要素を融
表3.2　感覚に対応するセンサー
 
目 -視覚 光センサー： 
光導電素子、CCD、画像（イメージ）センサー、フォトダイオード　等
耳 - 聴覚 音響センサー： 
マイク、圧力素子　等
皮膚 - 触覚 触覚センサー： 
1.振動センサ（strain ゲージ、半導体圧力素子　等） 
2.温度センサ（thermistor、白金、焦電センサ　等） 
3.圧力センサ（Diaphragm 、減圧フィルム　等）
舌 - 口蓋 味覚センサー： 
白金、酸化物、半導体ガスセンサー、粒子センサー、酸化物半導体　等
鼻 - 嗅覚 嗅覚センサー： 
バイオケミカルセンサ等
運動感覚 重力センサー、加速度センサー、ジャイロセンサー、傾斜センサーなど
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合して「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル効果」を設計し、広告表現
として提案する。 
取り上げたように、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告」を
制作するためには、既存のマスコミ４媒体とは異なるプロセスが必要である。従来
は、デジタルテクノロジーを活用したメディアの制作に多大な時間と資源が必要で
あった。しかし、安価で使いやすいMCU(Micro Controller Unit)が普及し、テクノロ
ジーに詳しくない人でも素早いプロトタイピングが可能となり、クリエイディブ・
テクノロジー広告の時代が来た。したがって、本研究では、実際の広告制作におい
て新しい広告メソッドを適用する際、プロトタイプを繰り返して作りながら、消費
者が文化という枠の中で、共感を最大化できる広告表現を探るアジャイル性が強い
プロセスを提案する。 
クリエイティブ・テクノロジー広告のプロセスによる制作 
クリエイディブ・テクノロジー広告はクライアントの受注による制作より、先端
技術または斬新なアイデアを含みメディアをクライアントに先に提案する傾向が強い。
なぜなら、クリエイディブ・テクノロジー広告は既存のマスコミ４媒体とは違い、視
聴覚だけを利用するものではないため、クライアントが詳しいイメージを持って広告
を依頼するのが難しい。そのため、広告代理店が先にブラントに合った創造性のある
メディアをプロトタイプとして制作して提案する。クライアントから広告を受注する
には、どのような形で広告が行われるかに対する確信をクライアントに与える必要が
あるからである。 
クリエイディブ・テクノロジー広告は印刷広告やテレビ広告などの伝統的な広
告とは制作プロセスが異なる。伝統的な広告は垂直に制作されて 実行される、いわ
ゆる「ウォータフォール(waterfall)」プロセスを持つことが多い。印刷広告とTV広告
の制作方式がアナログ方式からデジタル方式に変わったとしても、広告を撮影した
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後、撮影されたソースにグラフィック作業をし、その後印刷物や映像の上にテキス
トを配置し、またその後印刷物をプリントする、またはカット映像を合わせて一つ
の映像に変換する。その段階はアナログ方式から今のデジタル方式まで変わらなかっ
た。一度撮影された広告物が、次のステップを越えていくためには、連続して一歩
一歩完成させていかなければならない。これは、software製作方式でいわれるウォー
ターフォール方式と似ている。したがって、本研究では印刷広告とTV広告の制作方
式を「ウォータフォール」プロセスと定義する。しかし、クリエイディブ・テクノ
ロジー広告は「アジャイル(Agile)」プロセスで制作を行う。「アジャイル」プロセ
スは、制作の段階が順次的に制作される方法論である「ウォータフォール」プロセ
ス と は 異 な る 。 一 定 の 周 期 を 持 って、 必 要 に 応 じ て プ ロ ト タ イ プ を
「Design→Test→Develope」と繰り返するソフトウェア開発方法である。クリエイ
ディブ・テクノロジー広告もまた、順次的な制作のプロセスに従うことができない
し、広告物になるプロトタイプの制作もテストまたは修正作業などを繰り返してい
くべきなので「アジャイル」プロセスに従う。図3.6はクリエイディブ・テクノロジー
広告の制作プロセスである。 
①　広告のアイデアを発想する。 
②　広告のアイデアをクライアントに事前提案。 
③　ペーパープロトタイプやローフィデリティプロトタイプでクライアントに
広告を再び提案 
④　クライアントが広告を決定 
⑤　PPM(PreProductionMeeting)：デジタル機器とサイズをチェック、フィジビ
リティーのチェック(予算の内) 
⑥　High fidelity prototypingの可能性をチェック 
⑦　SoftwareのDesign-Test-Developeの繰り返し 
⑧　HardwareのDesign-Test-Developeの繰り返し 
⑨　SoftwareとHardwareの総合Design-Test-Develope の繰り返し 
⑩　広告実行：完成された広告物を実行"
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図3.6　クリエイティブ・テクノロジー広告のプロセス
また、本研究はCharles F. Frazerの広告表現戦略と下村の広告戦略に基づき、新
しい広告表現のメソッドを提示する。Charles F. Frazerの戦略を下村がメディアを考
慮して新たな戦略を立てたが、表現コンセプトの具体的な事例が提示されていなかっ
た。したがって、表現コンセプトの具体的な事例の一つとして、下村の広告表現の
戦略の中でも特に、文化の特色をクロスモーダルに表現する新しいタイプの広告表
現モデルを提示する。本広告でクロスモーダル現象が起こったのかの判断基準は、
ターゲット消費者が広告を直接体験した後、インタビューを通じてクロスモーダル
を経験したかどうかで分かる。従って、本研究では、クロスモーダル現象のアイデ
アを提示し、実際にクロスモーダルが起こったかは、ターゲット消費者が判断する
ことになる。また、クロスモーダル現象を直接経験していないとしても、その表現
方法だけで広告としてユニークさがあることを検証する。 
3.2.1　文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダ
ル広告のフレームワーク 
そのため、次のような広告のフレームワークにしたがって行う。 
1. まず、ターゲット消費者が属した文化から文化の特色を見つける。その基
準は次のようである。  
① ターゲット消費者の地理的な文化は何があるのか 
② ターゲット消費者の属性の文化は何があるのか 
③ ターゲット消費者のライフスタイルなどの文化は何があるのか 
④ ターゲット消費者のブランドに関する好みは何があるのか 
これらの情報がターゲット消費者の文化の要素の抽出ワークシートになる。
一般的な広告のターゲット消費者の分析との違いは、ターゲット消費者を取り
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巻いている「文化の特色から感覚の要素を抽出するべき」という目標を持って
いることである。図3.7を使えば、多くの人が、文化の要素の抽出がしやすくな
る。地理的な要素から大きくはターゲット消費者だけが知っている民俗の色、
食品、香りなどの地域色を帯びている感覚の要素を得ることができる。属性の
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図3.7　ターゲット消費者の文化の要素の抽出ワークシート
要素からは、より狭く、ターゲット消費者が所属しているサークル、学校、職
場などからターゲット消費者を取り巻く人々との関係の中での感覚の要素を得
ることができる。たとえば大学の同じサークル人々が好きなグラフィックスの
パターンと好きな友達が使う化粧品の香りなどを介して視覚的要素、嗅覚的要
素などが分かる。ブランドに関する性向からターゲット消費者のより個人的な
感覚の要素を得ることができる。好きなビールの味、嫌いな色などを知ること
ができる。そして、ターゲット·ドライブを介して、ターゲット消費者の暮らし
の物語を生み出せることが可能である。ターゲット消費者の文化の要素の抽出
ワークシートを介して広告のストーリーを生み出せることが可能になる。 
このように文化的特色から得られる感覚の要素とブランドの特性から得られ
る感覚の要素色、味、香り、音、感触などの五感覚の要素を抽出することがで
きる。これらの感覚の組み合わせにより、クロスモーダルの現象に見られるア
イデアを設計する。 
だとえば、図3.7のようにターゲット消費者を分析からターゲット消費者の独
特な文化の特色を見つけられる。例のターゲット消費者の文化の特色は「23歳
の韓国出身の男留学生であり、下北沢の公演場によく行く、炭酸の味が好き、
ビールは苦手」ということが分かる。これらの文化の特色から図3.8のようにク
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図3.8　ターゲット消費者文化の特色から得られる感覚の要素の例
ロスモーダルに使用が可能な感覚の要素を得ることが可能である。ターゲット
消費者の文化の特色からこだわり音楽という聴覚の要素、ブランドの特徴であ
る炭酸から味覚の要素、ターゲット消費者のライフスタイルからのリズム感な
どの要素、こだわり雑誌からビジュアルの要素などが得られる。その感覚の要
素の組み合わせて広告のアイデア発想が開始される。 
2. 図3.９　クロスモーダルの要素抽出ワークシートを用い、ターゲット消費
者の文化の特色から、色、味、香り、音、感触、運動感覚などの感覚要素
を抽出する。それを基に、ブランドから得られる感覚の要素を増幅させた
り、他の感覚が生み出さられるようにアイデアを発想する。音を増幅して
食感を向上させたり、オレンジの酸味をもっと感じるようにするためにパッ
ケージをオレンジの触覚で製作したり、身の毛もよだつように恐ろしい音
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図3.９　クロスモーダルの要素抽出ワークシート
でもっと寒くしたりなどのアイデアである。そのためには、次のような判
断基準でクロスモーダル生成のアイデアを発想する。 
① 感覚が他の感覚を呼び起こすに設計されたか 
② 既存の感覚が増幅されるように設計されたか 
③ ターゲット消費者に、より効果的に設計されたか 
クロスモーダルの現象は経験していなければ、実際に起こったのか、ター
ゲット消費者ではない場合は判断がにくいので、実際の広告のターゲット
消費者のフィードバックを介してクロスモーダル効果があったのかを判断
することができる。しかし、クロスモーダル現象の判断がにくい場合でも、
広告として興味誘発の要素として作用される。 
例えば、図3.10のようにアルコールの度数が低いビールの広告をする場合、
雑誌にマジックテープを設置してページをめくるときマジックテープが取
り外される感覚、つまり指先から炭酸の味を感じさせる表現、またはスマ
ホのリズムゲームを介してこだわりの音楽に合わせて炭酸がぴょんぴょん
と飛び出る振動を表現、音楽に合わせてダンスをすると炭酸が飛び出す音
が出るマシンを製作して動きで味を感じさせる等の感覚間のクロスを介し
て感覚の増幅または他の感覚の生成などを設計することになる。 
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図3.10　文化の特色を含む感覚の要素からクロスモーダルのアイデア発想の例
3. 広告のアイデアは、デジタル機器で実現可能かどうかチェックをする。図3.11
のように触る、香りを嗅ぐ、見る、音を出す、聞く、味わう、動く等の要素
が増幅されたり、他の要素に置換されるためにモニター、スピーカー、マイ
ク、発香器、発光器、モーター、３Dプリンター、圧力センサなどの感覚セン
サーで感覚を入力する。そしてMCU(マイクコントロール)を介して制御する。
そしてモニター、スピーカー、マイク、発香器、発光器、モーター、３Dプリ
ンター、圧力センサなどの感覚センサーで出力が可能かどうかチェックする。
4. クロスモーダル効果を広告のアイデアとして提案するため、次のような基準
によって広告のアイデアを選択する。 
① クロスモーダルの生成が予想可能であるか 
② 実現可能性があるか 
③ ブランドとの連帯感があるのか 
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図3.11　デジタル技術を介するクロスモーダルのアイデアの可能性のチェック
その基準によって図3.12のように選択された広告のアイデアは、プロトタイ
プを作ってクライアントに事前提案をする。たとえば、広告のコンセプトが
説明できる絵や写真などのペーパーのプロトタイプで制作することになる。 
5. クロスモーダルを生成するために、ハードウェアとソフトウェアの製作を繰
り返しながら発展させる。例えば、3Dプリンタなどでモックアップを作り、
ソフトウェアを介して、その中に入るセンサーを制御するなどを繰り返しな
がら製作を進める。 
6. 最後は、制作されたデジタルクロスモーダル広告を消費者に実行する段階で
ある。 
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図3.12　広告のアイデアの選択の基準
図3.13は、本研究が提示する「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル
広告表現」のフレームワークを要約した図式化である。!
  
図3.13 文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現のフレームワーク
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3.3　文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告の予備実験 
前項で取り上げられている「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広
告表現」をフレームワーク化するため、様々な広告のアイデアとプロトタイプの予備
実験が必要である。一般的に、広告業界では、広告コンテンツを消費者に発信し、
消費者に公開されることを実行(0n-air)広告と表現する。また、実行前段階の広告を
「広告試案」と表現する。 
まず、ターゲット消費者の文化の中からクロスモーダルを生成する広告のアイ
デアを発想する。その後サムネイルなどの絵とペーパーなどのアナログプロトタイ
プを制作、そしてクライアントを説得するための事前提案をする。事前提案が採択
された後にはデジタルプロトタイプを制作する。より具体的なデザインとデジタル
技術を適用するなどの反復的な修正を経て、広告を制作する段階が必要である。 
本研究では、広告のアイデアを盛り込んだコンセプトボードとプロトタイピン
グ、そして仮想シミュレーションを「広告試案」と定義する。そして広告試案を制
作して、事前提案することを予備実験の範囲で限定し、図3.12のフレームワークの
図式化に応じて制作する。予備実験の段階は、コンセプトボードとプロトタイプの
繰り返し修正作業を通じて広告を実行するときに、より効果的に対応するためであ
る。"
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3.3.1　フレームワークに従う広告アイデア 
クロスモーダルを広告のアイデアとして活用するためには様々な要素からの発
想が必要である。広告する製品の特性、ターゲットになる消費者、消費者のインサ
イト 、実装させるデジタル技術、モーダルとモーダルの組み合わせなどの様々な27
要素がそれである。その中でも様々なモーダルを組み合わせたクロスモーダルのア
イデアをシミュレーションしてみることが重要である。 
まず、クロスモーダルの広告のアイデアが実現可能な広告のアイデアであるこ
とを確認するべきである。クロスモーダルで作られた広告表現が消費者の興味の要
素のみに作用するのではなく、広告を認識し、広告中のコンテキストと消費者が積
極的に相互作用するのかも重要である。したがって、広告のアイデアを発想する初
期には、モーダルを様々に組み合わせる事ができるように発想することが重要であ
る。モーダルは、一般的に分類される視覚、聴覚、味覚、嗅覚、触覚の5つの感覚を
利用し、異なるモーダル間の相互補完が行われるようにアイデア発想をする。例え
ば、視覚が触覚に影響を与える組み合わせ、聴覚が味覚に影響を与える組み合わせ、
または触覚が視覚に影響を与える組み合わせなど、いわゆる一つのモーダルが他の
モーダルに影響を与えるクロスモーダル現象を広告のアイデアとして発想する練習
  インサイトとは、消費者の行動や思惑、それらの背景にある意識構造を見ぬいたことによって得ら27
れる「購買意欲の核心やツボ」のことを指す。「顧客インサイト」や「消費者インサイト」など、対
象による消費活動や購買意欲を促す潜在的な欲求のスイッチ。AIDMAのDesire(欲求)をAction(行動)へ
と変化させる要因を確定させることで、消費活動や　購買意欲を促進させる商品の開発や効果的なサー
ビスを実施することができる。つまり、消費者が　置かれている生活環境を理解し、共感し、それに
よって考えられる消費者が欲しているもの、行動を理解すること。「インサイト」という言葉は、直
訳すると、「洞察」や「直感」、「発見」といった意味合いを持ち、このことからも、消費者の気持
ちを洞察し、それに必要なもの、ことなどを発見するといったことを示す。消費者の思惑や行動を洞
察することで、ときには、消費者本人も意識していない心の核心部分を見抜くこともある。このこと
から、消費者たちの「インサイト」を発見し、それらを商品開発・販売促進し、その宣伝広告などに
取り入れることで、彼らの心を動かし、「購買意欲」に繋げることができるとされている。!
出典： https://www.synergy-marketing.co.jp/glossary/insight/
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が必要である。次の図は、モーダル間の組み合わせを使用したクロスモーダル広告
表現が添付された広告アイデアスケッチである。 
Snap×Sound Fan （文化の要素からのクロスモーダル生成、広告のアイデア導き出す) 
本アイデアは、団扇をあおぎながら風鈴の音を聞く東アジア民族をターゲット
にした広告アイデアである。「団扇=メディア」をあおぐ行為によって団扇からサウ
ンドが流れることにより、ターゲット消費者に新たな経験を与える広告のアイデア
である。図3.14のように、皮膚感覚と筋肉の運動感覚が聴覚に影響を与える感覚の
組み合わせによって、クロスモーダルが生み出される。ターゲット消費者が風鈴の
音で涼しさを感じるようするクロスモーダル広告アイデアである。たとえば団扇を
あおぐ行為を介して風の涼しい音が流れるといった、エアコンや扇風機の広告のア
イデア、または団扇をあおぐときに恐ろしい音が流れるようにして、感性的に寒さ
を感じさせる広告アイデアなどに活用が可能である。団扇の使用が一般的なアジア
圏の文化に基づいた広告のアイデアである。図3.15のように、アイデアを具体的な
絵で表現して、広告試案を作成した。!
 
図3.14　ターゲット消費者の文化を反映したクロスモーダルの生成
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図3.15　Snap×Sound Fan のペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Sound×Taste NFC cup （文化の要素からのクロスモーダル生成、広告のアイデア導き出す) 
本アイデアは、海浜で刺身を食べると、よりおいしく感じられた経験を持って
いるターゲット消費者に、波の音を聞かせて味覚を刺激させるクロスモーダル広告
アイデアである。「焼酎グラス=メディア」をスマートフォン上に置いてコースター
のように使用すると、焼酎グラスにインストールされたNFCチップがスマートフォ
ンとリンクして、スマートフォンのサウンドをコントロールする。消費者の経験を
デザインする広告のアイデアである。図3.16のように、聴覚を刺激して、飲料また
は酒の味をより美味しく感じられるようにしたり、より豊かに感じられるようにし
て、消費者がより楽しく味わえるようにする。聴覚が味覚に影響を与えるクロスモー
ダル広告アイデアである。 
一般的に、韓国には「焼酎を飲むときは、海浜で雨の音を聞きながら飲むとよ
り美味しく感じる」というイメージがある。図3.17のように、「酒＝焼酎」のグラス
にNFCチップを設置し、スマートフォンをコースターとして使用した場合に、スマー
トフォンから波の音や雨の音が流れてくるようにして、消費者が焼酎をより楽しめる
ようにする広告のアイデアが可能である。日常の中でただ酒を飲むのではなく、海浜
で酒を飲んでいるように感じさせ、より深い味わいを得られるようにするクロスモー
ダル広告アイデアである。このように、その文化の中でのみ感じることができるイメー
ジからクロスモーダルを結合して、広告のアイデアとして提示が可能である。
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図3.16　ターゲット消費者の文化を反映したクロスモーダルの生成
 !
図3.17　Sound×Taste NFC cupのペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Touch×Sound Magazine（文化の要素からのクロスモーダル生成、広告のアイデア導き出す) 
本アイデアは、おしゃれなファッションに興味があり、車の運転などでスピー
ドを楽しみたいライフスタイルのターゲット消費者を合わせて、ファッション雑誌
に広告を出稿するアイデアである。「雑誌=メディア」に印刷された広告を指でタッ
チすると、まるで本物の車を運転しているようなサウンドが流れ、まるで音だけで
運転しているようなスピード感を感じさせるクロスモーダル広告アイデアである。
雑誌のページとページの間に設置したスピーカーから音が流れてくるようにデザイ
ンされている。図3.18のように、指をタッチして動かして生じる指先の触覚や運動
感覚がまるでスピードを出して車を運転しているかのようにデザインした。つまり、
触覚と聴覚がスピード感に影響を与えるように計算されたクロスモーダル広告アイ
デアである。図3.19のように、ページとページの間に導電性インクでマイクロコン
トローラと印刷された広告物を接続して、指先でタッチするだけで、スピーカーか
ら音が流れるようにデザインする。!
  
図3.18　ターゲット消費者の文化を反映したクロスモーダルの生成
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図3.19　Touch×Sound Magazineのペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Sound×Temperature Mug cup (文化の要素からのクロスモーダル生成、広告のアイデア導き出す) 
本アイデアは、午前9時になると、すべての家族が外出をして一人で家に残るラ
イフスタイルを持っている主婦のための広告である。一人で寂しい時間を過ごす主
婦にコーヒーのコップからカフェのノイズの音が流れ出るようにして、家ではなく
カフェでコーヒーを飲んでいるような錯覚を起こさせる。音を介して味覚を刺激し
て、味覚の感覚を増幅させるクロスモーダル広告である。 
図3.20のようにターゲット消費者にとっては「マグカップ=メディア」であると
し、コーヒーがおいしい温度である70度になると、マグカップからカフェノイズが
流れてくるようにデザインされた。図3.21のように、コーヒーの温度（触覚）に反
応して、まるでカフェにいるかのような雰囲気（聴覚）を演出して、より豊かなコー
ヒーの風味（味覚）が感じられるようにした。カフェのノイズはコーヒーの温度が
低くなるにつれてサウンドも減少するようにデザインした。!
   
!
!
図3.20　ターゲット消費者の文化を反映したクロスモーダルの生成
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 !
図3.21　Sound×Temperature Mug cupのペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Chewing×Sound Game (文化の要素からのクロスモーダル生成、広告のアイデア導き出す) 
本アイデアはキシリトールガムを広報するためのゲーム形式の広告アイデアで
ある。ゲームが好きで、デジタルへの拒否感がないライフスタイルを持っている子
供を対象としている。図3.22のようにガムを噛むと、うがいをするサウンドが流れ
出る、よりさわやかな“うがい感”を伝えれるクロスモーダル広告のアイデアである。 
モニターに接続されたカメラとセンサーを使用して、ガムを噛むたびに、モニ
ターの中の虫歯菌が一つずつ退治されるゲームである。また、ガムを噛むとうがい
のサウンドが流れ、ガムを噛む行為によってユーザーはまるでうがいをしているか
のような体験をする。ガムを噛むことで触覚と味覚を経験し、それがうがいのサウ
ンドの聴覚で経験され、ユーザーがよりさわやかな“うがい感”をを得られるようにす
るクロスモーダル広告アイデアである。図3.23のように、ユーザーがカムを噛む行
為を認識するセンサーが必要であり、ゲーム形式のデザインとサウンドデザインが
必要である。 
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図3.22　ターゲット消費者の文化を反映したクロスモーダルの生成
  
図3.23　Chewing×Sound Game のペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Chewing×Driving Game (クロスモーダル生成から広告のアイデアを導き出す) 
本アイデアは、眠気防止ガムを広報するための広告イベントである。ドライビ
ングゲームを通じたゲーム形式の広告アイデアである。ヘルメットに取り付けられ
たセンサーを介して、ガムを噛まずにいるときはハンドルの操作が重くなって、画
面が暗くなり、運転操作が難しくなるが、再びガムを噛めば、ハンドルの操作が軽
くなる。それで画面が明るくなるように構成したゲームである。ガムを噛みながら
触覚と味覚を経験できるクロスモーダル生成のための広告アイデアである。図3.24
と図3.25のような構造で、ガムを噛まないときには視覚と触覚に影響を与え、眠気
を間接的に経験できるようにした。本アイデアは、文化の特色を含ず、クロスモー
ダル生成のアイデアを先に考えた。そのためターゲット消費者が明確ではない。故
に彼らの文化から得られた特徴と共感の要素が不足していることが分かった。
  
図3.24　ターゲット消費者の文化が反映されていない広告のアイデア
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図3.25　Chewing×Driving Game のペーパープロトタイピング（thumbnail)
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Sound×Taste Magazine　(クロスモーダル生成から広告のアイデアを導き出す) 
本アイデアは、消費者が「雑誌メディア」に印刷された広告の画像を指でタッ
チすると、まるでカフェにいるかのように、カフェノイズが流れる広告アイデアで
ある。雑誌のページをフィルムスピーカーで製作して、サウンドが流れてくるよう
にデザインする。一般的にコーヒーや茶は、香りと雰囲気を介してより豊かな風味
を感じる。そこで、図3.26のように、聴覚と嗅覚、そして味覚が交差して、より風
味を感じさせるようにした。本アイデアは、図3.21のサウンドカップアイデアと似
ていますが、ターゲット消費者の文化の特色が含まれていなかった。ターゲット消
費者が明確でない状態でクロスモーダル生成のアイデアを先に考えた。サウンドカッ
プでは主婦の寂しさを暖かい温度と味で癒してくれたが、図3.27はターゲット消費
者の文化から得られた特徴と共感の要素が不足していることが分かった。そのため、
クロスモーダルの生成が不足している。 
 !
図3.26　ターゲット消費者の文化が反映されていない広告のアイデア
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図3.27　「Sound×Taste」Magazine(のペーパープロトタイピング（thumbnail)
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3.3.2　事前提案のまとめ 
文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現のフレームワークにし
たがって、広告のアイデアを発想した。 ①ターゲット消費者の文化から得られた特
徴的な要素からクロスモーダルを生成した広告のアイデアと②クロスモーダルの生
成だけを意図した広告アイデア二つを発想してみた。クロスモーダルの生成だけを
意図した広告は、文化の特徴が足りないので、ターゲット消費者の共感を得るため
のストーリーが不足しており、広告としてのユニークさが不足していることが分かっ
た。そのため、ターゲット消費者の文化の特色が入ったクロスモーダルの生成がよ
り共感を得ているということが分かった。 
予備実験として上記の事前提案の広告のアイデアは、広告代理店数社のブラン
ド担当者とクライアントであるブランド数社に直接提案した。提案されたアイデア
の中で「Snap×Sound Fan」団扇を活用したアイデアと、「Touch×Sound Maga
zine」雑誌のページを活用したアイデアは、図3.28のように、韓国の広告代理店の一
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図3.28　2015 Innovative & Creative show
つであるDaehong Communicationsが主催する2015 Innovative＆Creative showに招
待され、プロトタイプとして発表することとなった。このプロトタイプは、第５
章のマッコリ専門店の広告、第６章の映画「Memories of  the sword」のクライア
ントを説得するための事前提案のプロトタイプとしての役割を果たした。また、
上記のアイデアのうち、Chewing Gumのアイデアは、Mentos担当の広告AE（Ac-
count Executive）からMentosの新しいキャンペーンのためのアイデアとして修正
発展させる提案を受け、第４章の「Mentos fresh machine」のアイデアのきっか
けとなった。そして、このような事前提案の形式は、 第7章の広告専攻の学生を
教育するための提案の指針にされ、広告専攻の学生のためのガイドラインとなっ
た。"
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図3.22　2015 Innovative & Creative show
第４章!
文化の特色に基づいたデジタルクロ
スモーダル広告表現の実践①「Men-
tos」広告 
本章では、本研究で提案する「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル
広告表現」のモデルに従う新たな広告のメディアである「Mentos Fresh Machine」
の具体的な例に関する広告コンセプト、広告表現モデル、広告企画、広告制作につ
いて述べる。 
4.1 「Mentos」広告のコンセプト 
Mentos とは1950年代にオランダで開発されて以来、全世界で販売されている28
Perfetti Van Melle社のミントキャンディのことである。平たいボールの形をしてい
るのが特徴である。Mentosは「Stay Fresh」というフレーズをスローガンとしてミ
ント味をメインとしたフレッシュな味を強調している。この商品に対して、アメリ
カや日本などの多くの国では、活発な広告活動がなされてきた。一方、韓国では、
他のキャンディ類の商品と大きく区別がつかない、すなわち、USP（Unique Selling 
Proposition）が明確ではない低関与な商品 であるため、広告活動が不足してい29
た。そこで今回、Mentosには、噛むとハードな表面から「ガリッ」という音がする
とともに、噛み応えといった快感やミントの香りのフレッシュさを提供するという
 http://www.mentos.com/28
 商品に対して関心・興味の度合いが高いことを「高関与」、低いことを「低関与」という。29
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特徴がある点に着目した。Mentosの広告は、ブランド名について多少認知している
10代～2０代の若者をターゲット消費者にした。広告のスローガンである「Stay 
Fresh」をアピールするユニークな広告表現を実現するため、意識的に文化の特色に
基づいたデジタルクロスモーダルを反映した広告表現を提示する。したがって、広
告キャッチフレーズを「噛むと爽快（fresh）になる」とする「Mentos Fresh Ma-
chine」を提案する。以下で、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告
表現」のフレームワークに従う「Mentos Fresh Machine」の制作を説明する。 
4.2　「Mentos」の広告のフレームワーク 
「Mentos Fresh Machine」の広告表現の制作は、前項で述べたように、文化の
特色の設計、クロスモーダルの生成、デジタル技術の設計、この３つを合わせるフ
レームワークにしたがって制作する（図４.1）。本章では、消費者が叫ぶ声が視覚
化され、最終的に食感と味にも影響を与えるようにするクロスモーダルのプロセス
を、「Mentos Fresh Machine」広告表現のモデルと言う。これらのプロセスが広告
表現として十分な効力を発揮する理由は、広告の共感の要素として作用する韓国語
の慣用句表現と、説話で表示される空間の背景が文化的な特色から借用されたから
であり、これらのプロセスをデジタル技術が後押ししたためである。このように、
「Mentos Fresh Machine」の広告表現のモデルは、消費者に今まで経験したことの
ないユニークな広告を経験させ、Mentosの商品イメージと好感度にも影響を与えら
れる機会をもたらす。したがって、広告のイベント自体がバイラル広告になる効果
をもたらすことが予想される。 
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図 ４.1　フレームワークに従う「Mentos Fresh Machine」の広告
4.2.1　「Mentos」広告の文化特色の設計 
慣用表現における文化の特色 
韓国語において、「씹다=噛む」という言葉は、食べ物を噛み砕くという意味だ
けではなく、「文句を言う」という意味も持つ。韓国の若者が使用する「全てを噛
んでしまう」という慣用表現は、「心の中のストレスをすべて吐き出す」、「心の
中の言いたかったことをぶちまける」というような意味で使用される。図4.2のよう
に、「씹다=噛む」の慣用表現における文化的な特色を設計した。 
韓国の国立国語院 によると「噛む」の意味は次のとおりである。 30
 
 韓国の國立國語院 National Institute of the Korean Language, http://www.korean.go.kr/30
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図4.2 「噛む」の韓国語の意味 
出典 韓国語の類語辞典の検索結果を 翻訳
「씹다=噛む 」動詞 31
1．人や動物が食べ物などを口に入れ、上歯と下歯を動かして細かく切ったり
柔らかくすりおろしたりする。例）干し明太を噛む、肉を噛む、彼がガムを
くちゃくちゃと噛む。 
2．人の行動や言葉を意図的に非難、もしくは公開の場で非難する。例）野党
は与党の強行採決について猛烈に噛む。 
3．人が話したことの意味をじっくり何度も考える。例)　彼の話を何度も噛
んだからこそ、その意図を図ることができた。 
また、「씹다=噛む」という意味の底辺には、他人をただ誹謗するものではな
く、不条理さにについて声に出して叫ぶという意味も含まれている。例えば、図4.3
のようなニュースメディアの記事でも使用されている。記事の赤い部分に「噛
む:ssip ta」という表現が使用されている。タイトルを日本語で直訳すれば、「赤い
烙印の不純さを噛んでしまう」という記事である。記事の内容は、6人の漫画家が不
条理な権力に抵抗する内容の漫画を出版したというものである。ここで使用されて
いる「噛んでしまう」の意味は、「叫ぶ」、「抵抗する」という意味で使用されて
いることが分かる。このように、言論媒体でも使用されている文化的な特色を含む
慣用表現を、広告のコンセプトに合わせて設計する作業が必要である。韓国の10～
20代の若者は学業や就職活動のストレスが多く、それを解消するためにカラオケに
行ったり、インターネットサイト『竹の林』という「文句を言う」場所へ訪れる。
図4.4は、このような文化的な特色を含む慣用表現を、広告で使用するために広告コ
ピー化する設計作業を図式化したものである。 
 http://jpdic.naver.com/main.nhn31
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図4.3 「噛む」を慣用表現にした新聞記事
説話における文化の特色 
説話（Traditional stories）は、人々の間に語り伝えられた話で、 神話 ・ 伝
説 ・ 民話 などの総称である(国東文麿 1971)。説話はそれを誕生させた文化の一部
であるため、それを誕生させた文化を「反映」しながら、同時にそれをもとにして、
その文化の新しい「ビジョン」を作成したりもする(Heo 2010)。時には、お互いに
異なる地域で同様の構成の説話が発見されることもある。本章で取り上げる韓国の
三國遺事に紹介される新羅の景文王の説話と、「黄金の手」で有名なギリシャのミ
ダス王の物語の例がそれである。説話の内容と構成は似ているが、詳しく見てみる
と、暗黙的な意味と異なる地域の文化の特色を持っていることが分かる。新羅時代
から伝わってきた'王様の耳はロバの耳'という説話がある。これは西洋のミダス王の
物語に似ていて、非常に豊富な説話性から広く語り継がれているが、同一説話圏に
属する日中韓の3国の中では、韓国だけに唯一伝わっている(Cho 1986, Shim 
2005)。この説話の中で最も古い記録は、アリストパネス（Aristophanes）のもので
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図4.4 ターゲット消費者の文化の要素を広告コピー化
あって、オビドゥ（Ovid）の«変身Metamorphoses»に見られる。その内容は、小ア
ジア半島のフリージア（Phrygia）のミダス王に関するものである。ここでも、ミダ
ス王の耳がロバの耳で描写されているという点は、景文王の説話と同じである。景
文王は民心を読めなかったという意味でのロバ耳として描写されており、一方、ミ
ダス王は神々の音楽の演奏を深く聞けなかったことが理由で、ロバの耳に呪われる
と描写されている。また、景文王の説話では「帽子職人」が、ミダス王の説話では
「理髪師」で、「竹」が「葦」になっている点は少し異なっている 。 32
以下で、上に述べた韓国の新羅の景文王の説話をより詳しく紹介する。それを
基に、韓国文化の特色について説明する。出典によって内容は少し異なるが、基本
的なあらすじはほぼ同一であり、以下は韓国の時事ジャーナルに 載せられた文を33
引用した（図4.5）。 
「耳がロバのように大きかった王は、自分の耳が民衆にばれないよう特別な
帽子をかぶっていた。自分の大きな耳を恥ずかしく思っていた王は、政を行
う時、食事をする時、眠る時までその帽子をつけたままであった。ある日、
王は髪の毛が伸びすぎたため仕方がなく理髪師を呼ぶことにしたが、その理
髪師は王の耳を見てびっくり仰天してしまった。こんなにもあきれるほどに
大きい耳は見たこともなく、世の中にこのような人間がいるというのも初め
てであった。王は自分の耳を見て驚いた理髪師に、秘密を漏らしたら死を免
れないと脅迫する。家に帰った理髪師はその秘密を誰にも言えないまま日々
を過ごしたため、気を病んでしまい、腹が膨らむ病気になった。とうとう医
者に行った理髪師は、薬の代わりに、人のいない場所を探して穴を掘り、そ
こに言いたいことを全て吐き出してしまえと一種の行動療法を勧められる。
理髪師は、医者が言った通り人のいない場所に穴を掘って、王様の耳はロバ
 韓国民族文化大百科事典 http://encykorea.aks.ac.kr/Contents/Index?dataType=0201&contents_id=E000241932
 時事ジャーナルは1989年10月20日創刊した韓国の週刊示唆雑誌だ。33
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の耳と叫んだ。すると、驚くことに今までの病がすっかり治ったのである。
その後、穴の周りに竹が茂り始め、風が吹くと竹がぶつかりながら、王様の
耳はロバの耳と言う声が聞こえたという。この物語の興味深い点は、我々の
社会の代表的な精神疾患の一つである鬱火病の発症理由とその対処法を簡単
に説明しているところである。」  34
 http://www.sisapress.com/news/articleView.html?idxno=5486234
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図4.5 説話の内容を例にして、社会問題を扱っている記事の一部
’王様の耳はロバの耳’という説話は韓国人にはなじみのある説話であり、<耳>、
<王様の耳>、<うわさの壁>、<竹林に風が吹けば>など、小説や演劇といった文学作
品にリメイクされたこともある。韓国の教保文庫 で、’王様の耳はロバの耳’と検索35
すると、294個の関連検索と26冊の図書が検索されるほど、一般的な説話である(図
４.6)。 
!教保文庫は、大韓民国の書店である。ソウル特別市鍾路区鍾路1街の光化門本店をはじめ"35
韓国全土に20店舗を展開しており、同国を代表する大規模書籍小売店チェーンとして知られている。
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図4.6　 教保文庫オンライン書店からの検索結果
また、この説話で注目すべきは、竹林という場所である。韓国では、説話中の
竹林をインターネット上のサイトに作って竹林サイトと表現しており、他人を誹謗
する目的ではなく、正当な意見を発言して、心の中のストレスを発散する場所とし
て利用されている。竹林は、社会問題などに関心の高い大学生、社会人といった若
者が積極的に利用しており、（〇〇大学の竹林サイト、〇〇社の竹林サイト）とい
う形で存在している(図4.7)。 
誰の目も気にせず、心の中の言いたいこと語れる場所が竹林である。このよう
な説話と文化的な背景をMentosの広告に活用するために、空間に対するデザインも
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図4.7　Seoul National Universityの竹の森のサイトと各竹の森サイト
考慮しなければならない。ストレスの対象を噛んでしまう(ストレスの対象に向けた
叫び)には、他者を意識しない個人化された空間がふさわしい。上述の文化要素を広
告で表現できるように変換する過程を、図で提示する(図4.8)。ストレスを声に出し
て叫ぶのに適したスペースとして、パーソナルスペースが広告表現の要素に必要で
あることが分かる。 
文化の特色をデザインに反映 
以上の背景をMentosの広告に反映するために留意する点は、次の通りである。
一般的な広告イベントは、オープンスペースで大勢の人が見守る中でする意表を突
いたパフォーマンスなどが素材として使われる。したがって、Mentosの広告イベン
トもオープンスペースで大勢の人が見守る中で行われる。そのため、外部デザイン
は目立つように設計する。一方、内部デザインは文化的な背景を考慮して、1～2人
だけが入れる。個人的な空間を設計した。この空間と施設をMentos Fresh Ma-
chineと名付けて消費者に提供し、20～30代の大学生や社会人といった若者を広告
のターゲットに設計した。図4.9は、広告のイベントが行われる施設のデザインスケッ
チからCADモデリング、製作された施設の写真の説明である。今まで韓国で Men-
tosは、マートの小さなバンディングマシンやポスター広告といった消極的な方式で
マーケティングを続けてきた。そのため、外部デザインを今までと全く異なるデザ
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図4.8 文化の要素を広告で表現化する過程を設計
インで提示するのではなく、メントスを連想させるガムボールマシンの形を借用す
る。ガムボールマシンを巨大化し、離れた場所からでも広告イベントが認識される
ようにした。これは消費者を誘導するデザイン上の役割を意図したためである。内
部は先に述べたように、1～2人だけが入ることのできる、小さなシークレットス
ペースを作成した。 
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図4.9 文化の特色を内部デザインに反映
4.2.2　「Mentos」広告のクロスモーダルの生成 
4.2.1で述べたターゲット消費者の文化の特色から得られた広告表現で可能な要
素は、「声を出して文句を言う」という行為の要素と、「心が爽快になる」という
心理の要素に分けられる。Mentos広告では、Mentosを強く噛んでしまってMen-
tosの食感がもっと良くなる心理的な要素つまり「爽やかな気分」と、Mentos自体の
「爽やかで涼しげな味」を互いに置換して味を増幅させる。この過程で、感覚間の
相互作用をクロスモーダル効果を表現するためのクロスモーダルの生成が必要であ
る。図4.10のように、心の中の悩みを声に出して叫ぶのは「声→聴覚」であり、叫
びをMentos表面上に文字化するのは「印刷→視覚化」である。そして文字が印刷さ
れたMentosをもう一度認識して、それをもっと強く噛んで食べるのは「食感の味覚
化」と言うことができる。「聴覚-視覚-味覚」、このモーダル間の交差をプロセスと
してクロスモーダルの生成が可能である。 
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図 ４.10　クロスモーダルの生成
4.2.3　「Mentos」広告のデジタル技術の設計 
4.2.2で述べたクロスモーダル効果の生成のためには、ユーザーの音声を認識す
る技術と、その音声をテキスト化して印刷する技術の設計が必要である。ユーザーの
音声の入力をテキストに変換する方式をSTT（Speech To Text）という。Googleはこ
のようなSTT機能をより簡単に使用することができるオープンソース音声認識である
Google Speech APIを作った。Mentos広告には、Google Speech APIの技術を使用する。
Google Speech APIは二つの使用方法があり、一つはGoogleが提供するUIを使用する
方法、もう一つは目的に合わせて自ら制作したUIに音声認識の技術を使用する方法が
ある。本研究では、広告の目的に合わせて新たなUIを制作、設計した（図 ４.11）。 
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図 ４.11　広告の目的に合わせるUIの制作
使用者が話す声がGoogle Speech APIに基づいた音声認識アプリケーションを経
てテキスト化され、「食用インクプリンタ」によるプリンティングを通じて、小さな
Mentosの上に印刷される。これらの機能は、Arduinoのような小型マイクコントロー
ラにより可能である。そのハードウェアであるデジタル技術設計の流れは、次のよう
な図4.12で表すことができる。 
一方、Mentos Fresh Machineのソフトウェアの流れは次の図４.13と図 ４.14の
通りである。まず①でアプリを実行する。②でタッチパネル画面のボタンを選択して、
タッチする。③で音声入力、④は音声認識の結果を示す。正確に音声が認識されると、
すぐに⑤に進む。正確に音声が認識されない場合は、再び②に戻って繰り返す。また
は、⑤のボタン入力の時間を超過した場合も、②に戻って繰り返す。④で正確な結果
が認識されると、⑤のボタンを使用して⑥のプレビュー段階に進み、結果物を予測
しながら待つ。⑦では、音声認識の結果物が Mentos 上プリントされ、3個出力され
る。以上のデジタル技術の設計の流れをGoogle Speech APIに基づいたモバイルアプ
リケーションに適用する。図4.11のUIを図4.12のフローチャートに適用して、タブレッ
トPC上で動かすアプリケーションを制作した。 
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図 ４.12　デジタル技術の設計の流れ（ハードウェア）
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図 ４.13　デジタル技術の設計の流れ（ソフトウェア)
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図 ４.14　デジタル技術の流れによるUIの流れ
4.3　「Mentos Fresh Machine」の制作 
広告のコンセプトを打ち立てた後、本格的に広告の実体を制作する段階になる。
図４.15に示すように、広告制作について述べる。伝統的な方式の印刷広告、電波広
告でないので、ステップの構成も伝統的な方式の印刷広告とTV広告ではなく、新た
なものが必要である。プログラミングから3Dプリンティングが可能なステップまで
構成する必要がある。また、新たな広告装置「Mentos Fresh Machine」を制作する
ため、予算内での広告制作の可能性を考慮する必要がある。広告マーケティングの
予算の範囲はデザインと制作に限られず、イベント会場のレンタル費、イベント進
行などいろいろと支出があるため、予算に合わせたデザインと制作が必要である。
その後、定められた決定に基づいてデザインを具体化する。一気に決定して制作す
る「ウォータフォール」プロセス過程ではなく、問題が発生するたびに解決策を探
して修正を繰り返す「アジャイル」方式で制作する。何回かのシミュレーションと
修正を経て、最終の広告イベントの施設物を完成し、広告を実行する。広告制作の
流れと詳細制作の期間は以下の通りである。 
1. スタップ構成：2015.3.15～3.20 
2. 予算内でフィジビリティーのチェック：2015.3.20~4.10 
3. デザインの具体化：2015.4.10~4.22 
4. 持続的な協議：2015.4.22~5.2 
5. 1次シミュレーション：2015.5.2 
6. 2次シミュレーション : 2015. 5. 6 
7. 修正:2015.5.6~5.1 
8. 広告実行 : 2015.5.14 
 97
  98
図４.15「Mentos」の広告表現モデルを基にした広告の制作
4.4　「Mentos」広告の実施 
表4.1のように、「Mentos Fresh Machine」広告は2015年５月１４日から５月２
４日まで合計6回実施した。大学学園祭の期間と野外コンサートイベントの期間に、
大学学園祭会場とコンサート会場の一部を借りて行った。そして、週末はショッピン
グモールでイベントを行った（図4.16）。 
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図4.16「Mentos Fresh Machine」の広告の実施
表4.１「Mentos Fresh Machine」の広告の実施のスケジュール
 
4.5　「Mentos」広告の評価 
消費者の参加型イベントである「Mentos Fresh Machine」は、表４.２のように、
合計35.8時間イベントとして行われた。そして、表4.3のように、インターネットのメ
ディアに２３回公開されており、図4.17、図4.18、図4.19のようにInstagram、Face-
book、Youtubeなどのソーシャルメディアにも＃멘토스＃MentosFreshMachine＃Men-
tos＃멘토스프레쉬머신などのハッシュタグが180個以上リンクされた。その結果、
「Mentos Fresh Machine」の広告は、自発的なコンテンツの拡散によって、クライア
ントからキャンペーンの成功を認められた。当初は３回のイベント予定だったが、広
告の実施回数が倍に増え、表4.2のように、合計6回のイベントで1052人が「Mentos 
Fresh Machine」に参加する結果を得た。これは「文化の特色に基づいたデジタルクロ
スモーダル広告表現」が効果的であることを示唆しているものである。 
表４.２「Mentos Fresh Machine」の広告の実施による参加者
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表4.3「Mentos Fresh Machine」の広告が公開されたInternet news のaddress
 
 101
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図4.17「Mentos Fresh Machine」の広告が 公開されたInternet news site
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図4.18 「Mentos Fresh Machine」の広告が 公開されたinstagram 
出典： https://www.instagram.com/explore/tags/멘토스프레시머신/!
https://www.instagram.com/explore/tags/멘토스/
図4.19のように、「확 씹어 먹어 버리고 싶다. パッと噛ん食べてしまいたい。」、
「우와아 멘토스프레시머신 신기하다. うわぁ、メントスフレッシュマシン不思議。」、
「이거 완전 공감. 전국의 부장님들 다들 자기 이야기 인줄 알겠어요. これ、すごく共感。 全
国の部長たちみんな、自分の話だと思うだろう。」、「멘토스 맛있어요～. メントス
おいしい～。」、「이거 어디에서 하는거에요? これはどこでやるんですか？」、「아 
나도 하고 싶다. あぁ、私もやりたい。」、「씹고 싶은 인간들이 한둘인가? 噛んでしまい
たい（文句を言いたい）人間は一人二人じゃない。」、「너무 공감가는 광고네요. とて
も共感できる広告ですね。」など、上記のようにfacebookに540回のシェア、644個
のコメントがある。しかし、ターゲット消費者ではない一部の子供たちは、文化の
特色を理解しておらずMentosにキャラクターの名前を印刷して持ち帰った。子供た
ちは「もったいないので食べれない」というような反応を示し、クロスモーダルの
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図4.19「Mentos Fresh Machine」の広告が 公開されたfacebook!
出典： https://www.facebook.com/MentosKorea/videos/1030823523596342/
効果を感じられなかった。また、韓国の文化をよく知らない一部の外国人は「文句
を言い、それを噛んで食べる」ことを理解していなかったが、韓国文化を知る外国
人は、イベントでクロスモーダルの効果を経験した。 
次はMentos Fresh Machineの広告やイベント活動の動画、インターネッ
ト情報などを広告の専門家に見せ、それに伴う反応をまとめた。 
• （前）Cannes Chimera の審査委員　キム・ホンタク(ECD)のインタビュー（図4.20） 36
“mentosは、これまで広報が不十分であり、韓国での認知度は低かったです。
このような mentosで、マスメディアではなく、オンラインとオフラインのイベ
ントを連携して広告活動を行ったということは、かなりスマートなコミュニケー
ション活動だと思います。カジュアルなブランドなので、真面目なコミュニケー
ションより、突出度が高いユニークなマーケティングがブランドイメージに合
うと思います。Mentos Fresh Machineと呼ばれるこのユニークなメディア、つ
まりクリエイティブテクノロジーを活用したことを高く評価したいです。以降
のSNS活動は最小の広告費で最大の効果を出したと思います。感覚の交差を活用
 直前年Cannes Grand Prix受賞者で構成され、彼らは’Grand Challenges Explorations’に凝視された提36
案を検討し、アイデアをキャンペーンに発展させるように助ける。!
.http://www.canneschimera.com/
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図４.20（前）Cannes Chimeraの審査委員　キム・ホンタク(ECD)のインタビュー
した広告は、これまでシズル広告や共感覚広告と言ってきましたが、このよう
な現象をクロスモーダルと呼ぶというのはこの機会に知りました。これから、
クロスモーダルを広告に活用する事例が増えることでしょう。” 
• Media Flowの代表　ジャン・ソニョンのインタビュー　（図4.21） 
“Media Flow（Mentos Fresh Machineのプロトタイプ製作社）は、広告を制作する
会社ではなく、メディアを通じた新たな表現方法を見つけるテクノロジー企業
です。今回Mentos Fresh Machineのプロトタイプを製作し、初めて広告の領域
に参加することになりました。今までになかった新しいメディアを製作するた
め、継続的にプロトタイプを修理修正する過程が必要でした。このような消費
者の経験が必要な広告メディアの制作は、おそらく、既存の広告制作プロセス
とはかなりの違いがあると思います。新たな制作プロセス過程を経て作られた
メディアは、それ自体が広告の新しい表現方法だと思います。つまり、私たち
は新しいメディア自体が新たなアイデアになる世の中に住んでいるのです。今
後も新しいメディアが登場するでしょうし、これは私たちが持っている感覚を
拡張させるきっかけになると思います。Mentos Fresh Machineはそうした点で、
感覚の拡張を表現方法で示した広告アイデアだと評価したいです。” 
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図4.21 Media Flowの代表　ジャン・ソニョンのインタビュー
• Cheil worldwide の Art director イ・ギヒョクのインタビュー（Mentos担当） 
“mentosは、継続的なコミュニケーション不在のため、品物の選好度が認知度
に比べて途方もなく低いブランドです。ターゲットが20歳～30歳の若い世代な
ので、デジタルベースのアイデアが中心となるキャンペーンが効果的だと思い
ました。動画のみに制限することなく、すべての可能性を開いておくアイデア
が良いと思いました。そのため、リアルタイム・ボイスプリンティングマシン
であるMentos Fresh Machineは、業界初で試みられるユニークなアイデアだと
思います。消費者が直接instagram、facebook、blogなどのSNSを介して伝播さ
せることにより、Mentos Fresh Machineのコンテンツが好循環していることが
分かりました。特にマーケティングが閉鎖的なinstagramで、#멘토스후레시머신
ハッシュタグが活発に行われたという点は示唆するところが大きいと思います。
特に「噛んで食べる」の意味の二重性を他の感覚を介して表現する方法自体が
アイデアになったと思います。” 
上記のように、Mentos Fresh Machineにはクロスモーダル現象が広告表現方法
のアイデアとして使用され、その効果は広告の専門家のインタビューやメディアの
反応を見て効果的であることを分かった。。 
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4.6　「Mentos」広告のまとめ 
「Mentos Fresh Machine」の広告は、合計6回のイベントで1052人が参加、ソー
シャルメディア（Instagram、Facebook、Youtubeなど）にハッシュタグが180個以
上リンクされた。当初は３回のイベント予定だったが、自発的なコンテンツの拡散
によってクライアントにキャンペーンの成功を認められ、広告の実施回数が倍に増
え、合計6回のイベントで終わった。 
ターゲット消費者の文化から得られたストーリーを介してクロスモーダルを生成
したので、消費者は、共感をより簡単に得ることがあった。しかし、ターゲット消費
者ではない、一部の子供たちは、文化の特色を理解せずMentosにキャラクターの名前
を印刷して持ち帰った。子供たちは「もったいないので食べれない」という反応を示
し、クロスモーダルの効果を感じられなかった。また、韓国の文化をよく知らない、
一部の外国人は「文句を言い、それを噛んで食べる」ことを理解していなかったが、
韓国文化を知る外国人は、イベントでクロスモーダルの効果を経験した。 
したがって「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」はター
ゲット消費者の文化をよく知っている人に効果的であることが分かった。 
 108
第５章!
文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広
告表現の実践②「Moonjar-ダルビッスルダム」の
広告 
本章では、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」に従う
「Moonjar-ダルビッスルダム」の広告の具体的な広告コンセプト、広告表現モデル、
広告企画、広告制作について述べる。 
5.1　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告コンセプト 
「Sound Cooling Fan」というのは団扇を用いて、「団扇をあおぐ+意外な音」
の構造を持つ新たなデジタルメディアであり、団扇の印刷イメージと音を広告目的
に合わせて適用させて広告として提示が可能な広告メディアである。韓国のマッコ
リ専門店「Moonjar달빛술담（ダルビッスルダム) 」に「文化の特色に基づくデジタ37
ルクロスモーダル広告表現モデル」を適用させる広告のアイデアを提案し、2015年
8月４日から10月3日まで、韓国のソウルの狎鴎亭洞に位置するマッコリ専門店’
「Moonjar달빛술담」（ダルビッスルダム)の広告イベントを実行した。韓国には、雨
が降るとマッコリとチヂミを食べるという古い慣習がある。これは雨音がチヂミを
調理するときの音に似ているからであり、雨音を聞くとすぐにマッコリを連想する
韓国人の文化的特色に着目した。団扇をあおぐと団扇から雨音が流れる新たなメディ
アを作って、そこから音（聴覚）と共に涼しさ（触覚）を感じられるようにした。
このように、客が味（味覚）をより深く感じられるようにし、これらの独特な文化
 http://www.moonjar.co.kr/index.html37
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の特色をマッコリ専門店のクロスモーダル表現の広告アイデアとして提供する。「雨
の日は、マッコリとチヂミ」というコンセプトを、広告のターゲットと広告の目的
に設計する。 
ターゲット設定：店を訪問する客を対象とし、その中でも韓国人が持っている
雨音に関する情緒を知っている20代～30代の若者。 
広告目的：ユニークな広報活動を介してマッコリを「飲みたくなる」、それに
より「店の印象が良くなる」ことを広告の目的とする。そのために雨音を活用
して、マッコリを飲みたくなり、チヂミを食べたくなる状況を演出する。 
広告コンセプト：「雨の日は、マッコリとチヂミ」というコンセプトにし、団
扇のから雨音が流れ、雨が降っているかような状況を演出する。 
5.2　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告のフ
レームワーク 
マッコリ専門店の広告は夏から秋までの期間に限定し、客が団扇をあおぐと風
と雨音が出る演出が広告になる。韓国では、雨が降ると「マッコリとチヂミ」を食
べる習慣がある。そのため、韓国人は雨の音を聞くと「マッコリとチヂミ」を考え
ながら唾が出てくる。すなわち雨の音に味覚が刺激される。さらにマッコリと韓国
の伝統団扇はよく似合う。図5.1のように、触覚と聴覚そして味覚が交差して広告の
表現が完成し、そこには文化の特色が基づいており、相互の情報が補完されるユニー
クな広告となる。それによって、客がマッコリとチヂミがもっと食べたい気分にな
るクロスモーダル広告表現のデザインとなる。 
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図5.1 フレームワークに従うマッコリ専門店の広告
5.2.1　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告の文化の
特色の設計 
マッコリの飲み方における文化の特色 
前章で述べたように、韓国人は雨音を聞くと、突然マッコリとチヂミが食べた
くなるという酒文化がある。このような酒文化の背景は、「Korea r i c e 
Wine(Sori.Lee 2010)」で説明されており、その内容は以下の通りである。  
「雨+マッコリ+チヂミ」ところで、韓国人は、なぜ雨が降ると誰しもマッ
コリとチヂミが食べたくなるのだろうか。なぜ雨の日になると、普段飲む焼酎
やビールよりもマッコリを求めるのだろうか。その理由は、大きく3つあるよ
うだ。第一には、古い農耕社会を経て民族的情緒がそうなったというものであ
る。昨今では焼酎やビールが珍しくないが、昔の農耕社会の酒というのは、米
で作ったマッコリがほとんどであった。さらに、雨が降ると農民や家畜は農作
業ができないため、マッコリとチヂミを楽しみながら農作業ができない心を慰
めたのではないだろうか。第二には、雨が降る日は湿気によって体が冷え、自
然と腹を満たしたくなる。全身を暖かく包んでくれるマッコリとチヂミを求め
るのだ。雨の日にマッコリとチヂミを食べるのは「韓国の昔ながらの情緒なの
かもしれない」のである。第三には、雨の日になると、しっとりとした空気が
心を落ち着かせてくれる。昔の思い出が白黒フィルムのように浮上し、昔の思
い出がよみがえり、マッコリとチヂミを求めるのだ。」 
韓国ではマッコリは年配層が飲む酒、“ダサい”酒という認識があったが、最近
マッコリの味が多様化されてマッコリ専門店などが登場し、若者も飲む韓国を代表
する酒となった。韓国の代表的なインターネット検索ポータルサイトであるwww.-
naver.comで、「マッコリ」と「雨音」を別々に検索すると、図5.2の赤い部分のよ
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うに、「雨が降ればマッコリ」という関連用語が10ページを超えて連なることがわ
かる。 
雨の日に酒を飲む文化は農耕文化のある他の国にも存在し得るが、雨、マッコ
リ、チヂミの3つの組み合わせの文化特色は、韓国固有の文化と言える。これらの文
化的特色が韓国人には日常化されているので、マッコリ専門店の広告に活用すると
き、特別な説明無しに客に状況を理解させることができ、共感も誘発させることが
できる。 
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図5.2 「マッコリ」と「雨の音」のインターネット検索結果
このような文化的特色を広告に表現可能な要素として設計する手順を説明する。
マッコリ専門店の名前である「달빛술담（ダルビッスルダム）」の意味は、「月光と
酒と話」である。その名前から、「月光と雨音でマッコリがより美味しくなる～」
という広告コピーを作成、sloganと絵で視覚化した。文化の特色の設計のため、図
5.3のように、雨音を聞く、広告コピーを見るという２つの段階でマッコリとチヂミ
がもっと食べたくなるように雰囲気を作る広告表現を設計する。 
5.2.2　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告のクロス
モーダルの生成 
一般的な韓国人の大人は、雨音を聞くとチヂミとマッコリを反射的に連想する。
他の国には無いこのような文化の特色を利用し、図5.4のように、クロスモーダルを
生成する。団扇に印刷された広告コピー（視覚を刺激）+あおぐ風（触覚を刺激）+
雨音（聴覚を刺激）の３つの組み合せから広告表現をする。団扇に印刷された広告
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図5.3 文化の特色の設計
コピーである 「月光と雨音でマッコリがより美味しくなる～」によってまずは韓国
人の情緒を視覚化し、そして団扇をあおぐ際に出る雨音を介してマッコリとチヂミ
が食べたくなるようにするクロスモーダルを生成するようにする。それで広告コン
セプトである「雨の日は、マッコリとチヂミ」が実現する。雨が降らない日でも団
扇を介していつでもマッコリとチヂミが食べたくなるようにするクロスモーダル広
告表現である。 
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図5.4 クロスモーダルの生成
5.2.3　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告のデジタ
ル技術の設計 
軽い団扇をデジタルメディアで製作するためには、小型キットのプロトタイプが
必要である。団扇の様々なデザインの中から、韓国では蝶型、日本では千鳥型と呼ば
れる団扇を選択した。Arduinoを使用してプロトタイプを製作し、団扇から流れてく
る「雨音」をPCB内のメモリに格納する。そして3Dモデリングのプログラムを使用し
て団扇の持ち手を製作し、広告コピーが印刷された団扇の紙の部分を製作して合体さ
せると、広告になるメディアが完成する。このようにArduinoのプロトタイピングを
先に製作すると、試行錯誤を最小限にできる。3Dプリンターなどの低コスト製作ツー
ルを利用すると、製作時間と製作費用も減らすことができる。図5.5のように、団扇
をあおぐ動きをArduinoにかかっているTiltセンサーが感知し、その動きに応じてスピー
カーから雨音が発信されるようにデジタル技術を設計する。"
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図5.5 デジタル技術の設計
5.3　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告の広
告制作 
前章で提示されたクロスモーダル広告のためには、図5.６の流れのような制作の
過程が必要である。次は2015年6月30日から2015年8月4日までの広告制作について
説明する。まずはスタッフ構成をする。その後、広告の予算とプロジェクトの現実性
のフィジビリティーのチェックが必要である。次は広告のアイデアを具体的にデザイ
ンする。その段階から持続的な協議をしながらシミュレーションと修正をする。シミュ
レーションと修正を繰り返しながら広告のメディアである団扇を完成する。完成した
団扇で広告を実行する。 
1. スタッフ構成：2015.6.30 
2. 予算内でフィジビリティーのチェック：2015.６.30~7.4 
3. デザインの具体化：2015.6.30~7.4 
4. 継続的な協議：2015.6.30~8.4 
5. 1次シミュレーション：2015.7.30 
6. 2次シミュレーション : 2015. 8. 2 
7. 修正:2015.8.2~8.4 
8. 広告実行 : 2015.8.5~8.13 
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図5.6「Sound Cooling Fan」を用いるマッコリ専門店の広告制作
5.4　「Moonjar-ダルビッスルダム」の広告実施 
図5.7の韓国のソウルの狎鴎亭洞に位置するマッコリ専門店　’달빛술담’（ダル
ビッスルダム)で広告を実施する（2015年8月４日～10月3日）。 
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図5.7「Sound Cooling Fan」を用いるマッコリ専門店の広告制作
5.5　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告の評価 
広告の実施期間である2015年8月４日～10月3日は、韓国では梅雨の後の蒸し
暑い時期でもある。また、9月24日~9月29日(旧暦8月15日)は、韓国の伝統的な祝
日の秋夕であり、その前後にわたって秋夕の休みの雰囲気を盛り上げるように、イ
ベントはその時期に合わせて実施した。次は、広告の実施に伴う専門家のインタ
ビューである。 
• 弘益大学 Communication design学部のキム・ジョンミン教授とのインタビュー（図5.8） 
“一般的に、団扇をメディアとして利用する広告のアイデアは、紙面にイメー
ジやテキストだけを使用して広報物として使用されていますが、このように団
扇の持ち手を活用して音が出るようにした広告メディアは今まで見たことがあ
りません。特に持ち手から流れてくる音はマッコリによく合っています。そし
て流れてくる雨音は、韓国人には馴染みの深い音です。マッコリ、雨音、夏、
この3拍子がよく合わさった興味深い広告です。恐らく韓国人ではない外国人に
は理解しにくいアイデアかもしれません。したがって、韓国人にはよりユニー
クなアイデアになるだろうと思います。以前より感覚を活用する広告がますま
す増加していますし、このような試みは興味深いです。” 
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図5.8 弘益大学 Communication design学部のキム・ジョンミン教授とのインタビュー
• 「Moonjar-ダルビッスルダム」の代表オ・ヨンイのインタビュー（図5.9） 
“この広告は、最初から、消費者に娯楽の要素を与えることを目的としていま
した。飲み会での娯楽要素となって、それが追加注文につながるように期待し
ました。そして、伝統酒をカジュアルな雰囲気の中で楽しめるようにしようと
思いました。韓国人は、雨音を聞くとマッコリとチヂミを思い出します。そん
な文化的特色からの広告のアイデアが、当店のブランドとよく合っていると思
いました。そのため、すぐに広告を実践することになりました。それに、夏に
団扇を活用するという考えは実用性もありました。思わずあおいでみると雨音
が流れてきて、お客様は楽しい気分になります。そのせいか、マッコリとチヂ
ミはよく注文されました。十分広告効果があったと思います。私はクロスモー
ダルが何かよくわからないですが、とにかくお客様は十分楽しんでくれたと思
います。” 
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図5.9 「Moonjar-ダルビッスルダム」の代表　オ・ヨンイのインタビュー 
•「Moonjar-ダルビッスルダム」に訪れたお客さんとのインタビュー (図5.10) 
“とても面白かったです。団扇から音が出るアイデアが新鮮でした。最近はハ
ンディファンもありますし、それはとても便利ですが、マッコリを売っている
ところには団扇のほうがよく合いますね。韓国人にとって、月光の下で雨音を
聞きながらマッコリ飲むことはロマンです。インスタグラムに写真をアップロー
ドする予定です。” 
上記のように「Moonjar-ダルビッスルダム」の広告は、文化的な特色からクロ
スモーダル現象を見つけ、広告表現方法のアイデアとして使用した。その効果は、
広告の専門家、そしてクライアント、客の反応によって効果的であることが分かっ
た。"
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図5.10 「Moonjar-ダルビッスルダム」に訪れたお客さんとのインタビュー
5.6　「Moonjar-ダルビッスルダム」広告のまとめ 
「Sound Cooling Fan」を用いたマッコリ専門店の広告は、韓国で最も暑い時期
である2015年8月4日～10月3日まで行われた。マッコリ専門店のクライアントは店
を訪問する客のためのエンターテイメント要素として広告を企画することになった。
当初はテーブルごとに1つ、合計10個程度の団扇を広告メディアとして計画して進
めたが、訪問した客が団扇に興味を抱き楽しんだため、テーブルに2つずつの団扇を
広告メディアとして追加した。また、マッコリ専門店の代表のインタビューによる
と、客からの注文が増加した。 
店を訪問した韓国人は「雨音によりマッコリの味がもっと良くなり、より飲み
たくなった」とインタビューした。しかしこれらの韓国の文化を知らない外国人は
「雨音がどうして味に影響を与えるか分からない。そして味は変わらなかった」と
反応を見せた。そのため、クロスモーダルの生成がターゲット消費者の文化と密接
な関連があることを分かった。 
したがって「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」はター
ゲット消費者に効果があることが分かる。 
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第６章!
文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広
告表現の実践③映画「Memories of the Sword」
の広告 
本章では、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」に従う映
画「Memories of the Sword」の広告の具体的な広告コンセプト、広告表現モデル、広
告企画、広告制作について述べる。 
6.1　映画「Memories of the Sword」広告のコ
ンセプト 
前の章で述べたように「Sound Cooling Fan」は「あおぐ+音が出る」の構造を
持つデジタルメディアであり、広告目的に応じて団扇のプリンティングイメージと
音を適用させて提示することができる。韓国の映画配給会社であるLotte Entertain-
mentに「文化特色に基づくデジタルクロスモーダル広告表現」を提案し、映画
「Memories of the Sword」の広告を執行した。2015年8月13日に公開された韓国映
画「Memories of the Sword」は、武侠アクション映画である。クライアントである
Lotte Entertainmentは、映画館に来た客がまだどの映画を見るか決めずに悩んでい
るときに、広告イベント活動に接することで、「Memories of the Sword」の観覧に
つながるように広告活動を求めた。また、広告活動自体が面白いイベントになるよ
うにという広告主のニーズがあったので、これを解決するために「文化の特色に基
づいたデジタルクロスモーダル広告表現」を提案して広告を制作した。「身の毛が
よだつほど鋭い刃」という韓国の慣用表現に着目し、「刃の音（聴覚）→鳥肌が立
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つ（触覚）→涼しさ」を感じように広告を企画した。次は「文化の特色に基づいた
デジタルクロスモーダル広告表現」を活用した広告を制作するための設計である。 
ターゲット設定：映画の試写会に招待された観客、またはまだ映画を決めていな
い観客を対象 
広告目的：夏のシーズンに合う広告アイデア、イベント自体が話題性を持ってい
るべきこと。観客が自発的にSNSなどでアップロードさせること。 
広告コンセプト：観客参加を通じて「身の毛がよだつほど鋭い刃が織り成す武侠
アクション」というコンセプトを楽しくお知らせる。 
6.2　映画「Memories of the Sword」広告のフ
レームワーク 
映画「Memories of the Sword」の広告では、観客に参加させ、「身の毛がよ
だつほど鋭い刃が織り成す武侠アクション」というコンセプトを知らせるために、
観客の背中を団扇であおぐと風と刃の音が出ることにより、観客の身の毛がよだつ
ようにする広告表現のアイデアである。図6.1のように、広告のフレームワークを図
に説明する。この広告は、夏のシーズンに合わせ、映画館を訪れた観客に広告イベ
ント活動を通じて意外な経験を提供し、皮膚だけでなく、心理的にも寒さを感じさ
せるようにするものである。そのために、「Sound Cooling Fan」を活用する。後ろ
から流れてくる風と刃の音を介して、怖い体験を提供する。その後、映画のポスター
を見ながら映画の内容が視覚的に補完される形式である。「Sound Cooling Fan」に
はチルトセンサー(tilt sensor)が付けられ、動かすとスピーカーから音が出るような
デジタル技術が融合された。 
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図６.1 フレームワークに従う「Memories of the Sword」広告
6.２.1　映画「Memories of the Sword」の文化の特色
の設計 
図6.2のように、「서슬 퍼런 칼날（seoseul peoleon kalnal）」を文化特色に設
計するため、韓国の慣用表現について調べる。韓国の慣用表現に、 「서슬 퍼렇게 선 
칼날(seoseul peoleohge seon kalnal)」、または、「서슬 퍼런 칼날（seoseul peoleon 
kalnal）」という表現がある。韓国の国立国語院の標準国語大辞典によると、「서
슬（seoseul)」は「金属で作られた道具やガラス片などの鋭利な部分 」を意味す38
る。「서슬 퍼렇게 선 칼날(seoseul peoleohge seon kalnal)」を日本語に訳せば、「鋭い
青い刃」となる。その意味を意訳をすれば、「刃が真っ青であまりにも恐ろしく寒
くなる」となる。または、「刃があまりにも鋭くて身の毛が立つほど寒くなる」と
言う表現で説明できる。 
 http://stdweb2.korean.go.kr/search/View.jsp　出典：韓国の国立国語院の標準国語大辞典　38
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図6.2 文化特色の設計
図6.3のように、 「서슬 퍼런 칼날（seoseul peoleon kalnal）」という表現はイ
ンターネットの記事やTV番組の字幕にもよく使用されるほど、慣用的に使われる。
このように、韓国人は、刃のような鋭い素材は音さえも涼しい、青いという認識を
持っていて、日常会話でも慣用表現としてよく使用する。このように、文化の特色
を持つ慣用表現は、日常で普通に使用されているので、特別な説明無しに広告で活
用できるユニークな要素となる。 
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図6.3  メディアで見られる「서슬 퍼런 칼날」の慣用表現
6.2.2　映画「Memories of the Sword」広告のクロス
モーダルの生成 
一般的な韓国人は、刃の音を聞くとその音を「真っ青」、「寒い」という慣用
的な表現の観点で認識する文化的な特色がある。ここに着目して、視覚、聴覚、触
覚が互いに刺激しあって、「寒い」と「身の毛がよだつほど恐ろしい」という、よ
り豊かでユニークな感覚の経験を感じられるクロスモーダルの生成に着目した。図
6.4のように、団扇にプリントされた広告の青いイメージ（視覚を刺激）とあおぐ
風（触覚を刺激）、そして刃の音（聴覚を刺激）を合わせて、クロスモーダル表現
のユニークな広告のアイデアを発想した。 
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図6.4 「Sound Cooling Fan」を用いるクロスモーダルの生成
6.2.3　映画「Memories of the Sword」広告のデジタ
ル技術の設計 
団扇の動きに合わせて刃の音が持ち手から流れるようにするためには、デジタル技
術の設計が必要となる。団扇を刃のように振り動かすと、刃と刃が互いにぶつかる音が流
れるようにする。これは図6.5のような構造のデジタル技術で説明が可能である。まず、
団扇をあおぐ動きをArduinoにかかっているTiltセンサーが感知する。次に、動きに応じて
スピーカーが音を発信する。Arduinoを通じてプロトタイプを製作して、映画の中に登場
する刃の音をPCB内のメモリに格納する。次は、3Dモデリングを使用して持ち手を製作す
る。団扇の紙にポスターを印刷して、持ち手と組み合わせると、メディアが完成となる。
このように、最初にPCBを製作せずにArduinoなどのプロトタイピングキットを使用して
試行錯誤を最小限に抑え、3Dモデリングなどの低コスト製作ツールを利用して製作時間
と製作費用を減らすことができる。 
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図6.5 「Sound Cooling Fan」デジタル技術の設計
6.3　映画「Memories of the Sword」の広告制作 
図6.６のように、2015年6月30日から2015年8月4日までの広告制作について述
べる。 
1. スタップ構成：広告のイメージ制作に関連するデザイナー、デジタル機器の
プログラミングや機器に関連するエンジニアなどのスタッフを構成する。 
2015.6.30 
2. 予算の中でフィジビリティーのチェック：スタッフの構成が終わったら、予
算の中で可能な作業量と作業物のクオリティチェックが必ず必要である。予
算を超過する作業をした場合はクライアントに作業費の追加を要求するのが
難しいので、予備の作業費までを予算の中に含んで計画することが有利であ
る。 2015.6.30～7.4 
3. デザインの具体化：スタッフと予算を計画した後、最終結果の試案を介して、
具体的な予想結果を確定する。 2015.6.30～7.4 
4. 継続的な協議：デザインの補完、修正を繰り返す。 2015.6.30～8.4 
5. 1次シミュレーション：デザインと企画したデジタル機器が正しく動作して
いるか、シミュレーションを試みる。 
6. 2次シミュレーション：1次シミュレーションからの問題点を補完、次の結
果の姿でシミュレーションをする。2015.8.2 
7. 修正：シミュレーションが終わったら、広告するデジタル機器を充電し、デ
ザインの問題点などをチェック、修正する。2015.8.2～8.4 
8. 広告実行：製作が完了したデジタル機器を利用して広告を実行する。
2015.8.5～8.12"
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図6.６ 「Sound Cooling Fan」を用いる映画広告の広告制作
6.4　映画「Memories of the Sword」の広告実施 
50個を制作し、2015年8月5日、8月10日、8月11日、8月12日、8月1４日の
計5回にわたって韓国のロッテシネマで行った（表6.1）。図6.７のように、広告と
して制作された「Sound Cooling Fan」に接した観客は、写真を撮ってInstagram、
FacebookなどのSNSにアップロードし、「いいね」をクリックするなど関心と興味
を示した。 
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図6.７ 映画広報のための「Sound Cooling Fan」の広告執行(Instagram) 
出典：http://www.newsinside.kr/news/photo/201508/338990_116654_138.jpg
表6.1 映画広報のための「Sound Cooling Fan」の広告執行
 !
6.5　映画「Memories of the Sword」の広告の評価 
「Memories of the Sword」は、図6.8のように、インターネットニュースサイ
トであるNEWS INSIDEに2015年8月14日記事となって掲載された。 
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図6.8 メディアに公開された「映画 Memories of the Sword」の広告 
出典：http://www.newsinside.kr/news/articleView.html?idxno=338990
“「Memories of the Sword」のマスコミ試写会、VIP試写会、コンセプト試写
会が開かれた8月5日、10日、11日、12日、映画館では特別な仮面イベントが
行われ、一風変わった光景が繰り広げられた。「Memories of the Sword」の登
場人物の仮面をかぶり、高麗時代の刃客に扮した進行要員が館内を闊歩し、観
客と写真撮影をして好評を得た。特に、彼らが持っていたサウンド団扇が観客
の目をひきつけた。特殊製作された「Memories of the Sword」のサウンド団扇
からは、あおぐたびに刃が風を切るような音が出る。映画の登場人物であるユ
ベク、ウォルソ、ホンイがそれぞれの型で刃を振るう音を連想させ、観客の好
奇心を刺激した。まるでスクリーンを突き破って出てきたような衣装に刃、登
場人物の仮面、サウンド団扇に至るまで、ユベク、ウォルソ、ホンイを完全に
再現して、観客に忘れがたい思い出をプレゼントした。観客はSNSに写真をアッ
プロードし、特別な思い出を作って楽しんだ。 ” 
このように、4日間の広告イベント期間中、Instagramのハッシュタグで自然と
広報活動が続き、その広報活動が図6.9のように、動画で制作されてYoutubeにアッ
プロードされた。また、映画関連のイベント当選者には、刃の音がする団扇をプレ
ゼントするなど、さまざまな広告が行われた。"
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図6.9 映画広報のための「Sound Cooling Fan」の広告執行の反応(YouTube) 
出典：https://www.youtube.com/watch?v=kWqzNhKFo7U
• Lotte Cinema Entertainmentの金ギョンテ部長へのインタビュー(図6.10) 
“映画を広報する手段として、サウンドが流れる団扇という広告メディアを選
んだのは素晴らしい選択だったと思います。風と音で映画の全体を感じさせる
ようにした体験型広告活動は、観覧客の好奇心を刺激するのに十分だったと思
います。その一方で、乏しい広告予算でオンライン、オフラインの広報活動を
することができて効果的だったと思います。団扇に関連するイベントは、1回目
は2015年 8月5日（水）ロッテシネマ建大入口、２回目は2015年 8月１０日
（月）ロッテシネマワールドタワー（コンセプト試写会プレイベント）、３回
目は2015年 8月１１日（火）ロッテシネマワールドタワー（VIP試写会プレイ
ベント）、４回目は2015年 8月１２日（水）ロッテシネマワールドタワー（コ
ンセプト試写会プレイベント）、５回目は2015年 8月１４日（金）ロッテシネ
マワールドタワーで行われました。1、2、4、5回目のイベントには、主演俳優
が直接参加しました。主演俳優がサウンド団扇を持って直に映画を宣伝しまし
た。集客数は一回当たり1000人以上でした。この企画は、映画産業が2Dから
3D、4Dへ拡張していることから、広告宣伝活動も3D、4Dへと領域を広げるべ
きではないかという思いから行われることとなりました。結果的に、映画を広
報する要素として、団扇が様々な役割を果たしてくれました。この成果は、映
画に関する興味を促すこととSNS広報などが繋がったものだと言えます。” 
 137
図6.10 Lotte Cinema Entertainmentの金ギョンテ部長のインタビュー
6.6　映画「Memories of the Sword」広告のまとめ 
映画「Memories of the Sword」の広告は、映画の配給と広報を担当するLotte 
Entertaimentをクライアントとして、広告のアイデアを自主提案して行われた。映画
の公開前試写会を狙ってのイベントが、2015年8月5日～8月14日まで行われた。当
初は試写会の広報用広告メディアのみ製作されたが、図6.11のように、イベント後
の観覧客からの反応が良かったため、イベントに応募して配られるリミテッドグッ
ズとして追加製作された。また、Lotte Entertaimentの担当者へのインタビューでは、
試写会の注目度を高める広告としての効果を得たという評価があった。 
そして、最初にイベントを行う時には、映画館の近くにいる不特定多数の人に
広告イベントを実施したが、びっくりした人々が一部見られた。そのため、映画の
チケットを買おうとするターゲット消費者のみを対象として広告を実施した後は、
結果が良くなったことが分かる。このように、広告ストーリーを基づいたクロスモー
ダルの生成には、ターゲット消費者にもっと効果があることが分かった。 
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図6.11 「Memories of the Sword」のリミテッドグッズとして追加製作
第７章!
「フレームワーク」の広告専攻の学生
への適用 
本章では、実際に広告のアイデア発想としての適用可能性を確認するために、
広告専攻の学生を対象として適用を試みる。第4章、第5章、第6章の研究が現業の専
門広告人を対象としているとすれば、第7章では「文化の特色に基づいたデジタルク
ロスモーダル広告表現」を広告の専門家を目指す広告専攻の学生に適用し、その課
程と結果をまとめている。 
韓国のHoseo大学のvisual communication deisgn学科で、2017年1月2日から
2017年4月30日まで、広告の授業と広告サークルの活動と連携して行なった。本研
究が提示する表現技法を介して、学生と広告のアイデアを発想しながらプロトタイ
プを制作し、その後コンペティションに参加する方式で行なった。その結果、世界30
カ国以上が参加した国際デザイン賞であるK-design awardsでwinner、韓国の大手広
告代理店Cheil worldwideの大学生対象コンペティションであるCheil Idea Festivalで
silver、国際広告祭であるAD-STARS(釡山国際広告祭)では一般人部門のファイナリス
トに入賞した。以下では、広告専攻の学生へ「フレームワーク」の適用の授業の進
行過程について述べる。 
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7.1　広告コンペティションに「フレームワー
ク」の適用 
本章の研究は、単純にデジタルクロスモーダル広告の表現技法を提示すること
を越えて、広告を専攻する学生に実際にアイデア発想の方法を適用し、広告コンペ
ティションで賞を獲得することを目的とした。韓国のHoseo大学の広告サークルで
ある「FIBA」の20名と共に、広告デザインの授業をベースとしてフレームワークを
適用した。授業では4～5人ずつ構成されたチームのメンバーと一緒に2017年1月2
日から6月19日まで研究を行った。最初の授業では、ターゲット消費者の文化、ク
ロスモーダルの概念、そしてクリエイティブ·テクノロジーについて説明を行った。
二回目の授業からはそれぞれのチームと個々の授業を開き、文化の特色があるストー
リーつまり広告のアイデアを発展させた。そしてアイデアの中からクロスモーダル
の役割とそのためのデザインを発展させながら進行した。複数のチームのうちの一
つを例にとって、表7.1の授業事例スケジュールに、段階的にどのように進行したか
を記述する。!
表7.1 表現技法を適用する授業事例スケジュール
区分
表現技法を適用した授業事例
授業の内容 デザイン課題
1回目の授業	
(2017/01/14)
Concept	:	タ〡ゲット消費者の文化
Cross	modalの理解とデザインのプロセ
スの概要
YouTubeからクロスモ〡ダル説明!
2回目の授業		
(2017/02/14)
Case	Study クロスモ〡ダルを活用した広告作品
を調査
3回目の授業		
(2017/03/21)
Creative：クロスモ〡ダル現象を活用し
たアイデアの発表
広告のアイデアとして活用可能なブラ
ンドとのマッチング作業
4回目の授業		
(2017/04/05)
Collaboration：チ〡ム別のデザインコラ
ボレ〡ション
デザイン作業
5回目の授業		
(2017/05/14)
Collaboration：チ〡ム別のデザインコラ
ボレ〡ション
デザイン作業
6回目の授業		
(2017/06/14)
Challenge：コンペティションに提
出
コンペティションに提出
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7.1.1　「文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告表現」のフレームワークの説明 
前章で取り上げた表現技法を授業に適用した広告制作物は、表7.1に従って文化
の特色の設計、クロスモーダルの生成、デジタル技術の設計を含めConcept、Case 
study、Creative、Collaboration、Challengeの段階に分けって制作した。 
Conceptの段階　(背景) 
図7.1のように、2017年1月14日に第一回目の授業を行い、本プロジェクトの
授業計画書と学生にターゲット消費者の文化、クロスモーダル、マルチモーダル、
共感覚の概念を説明した。 
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図7.1 表現技法を適用した授業の事例1 (2017/01/14)
また、図7.2のように、文化から得られる詩を例にして共感覚を説明し、コン
ピュータのマウスとキーボード、キーパッドなどの多様な入力ツールを例にして、
マルチモーダルを説明した。学部生がクロスモーダルという用語自体に接したのが
初めてなので理解が難しかった。そのためクロスモーダルという概念の理解を助け
るために、YouTubeなどのメディアを活用してクロスモーダル現象の映像を視聴し
た。その後、クロスモーダル現象を活用したアイデアをマインドマップやブレーン
ストーミングなどのアイデア発想法を活用してまとめて課題を制作した。 
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図7.2  表現技法を適用した授業の事例２（2017/01/14）
以下は、フレームワークを適用したConceptの段階の授業を説明する。 
1. 学生と広告を制作するブランドを定める。 
2. ブランドのターゲット消費者が属している文化的背景を第3章の図3.2を使用
して説明する。 
3. 学生は、図3.7のワークシートを介して仮想のターゲット消費者を設定し、ター
ゲット消費者を取り巻く文化的特色を分析する練習をする。一つのブランド
にも仮想のターゲット消費者は多様に現れることもある。 
4. 仮想のターゲット消費者からの文化的特色を類推する。 
5. 文化の特色の中に内在している感覚の要素を図3.８のワークシートのように
整理する。 
6. 広告をするブランドから得られる感覚の要素を図3.８のワークシートのよう
に整理する。 
7. 広告で表現することができる共感覚、マルチモーダル、シズル、クロスモー
ダル表現方法と概念を関連資料を通じて調査する。 
-Case study段階　(関連研究) 
学生にクロスモーダルを活用した広告の表現技法を説明するため、ケーススタ
ディを実施した。図7.3のように、より分かりやすく学生の理解を高めるようにした。
本研究の第2章の関連研究を学生にケーススタディとして説明した。ケーススタディ
を例に、クロスモーダルの表現技法の多様性とそれによる様々な表現技法を学習し
た後、前回の課題であったクロスモーダル現象を活用したアイデアをチーム別にコ
ンフォームの時間で進行した。 
以下は、フレームワークを適用したCase study段階の授業を説明する。 
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8. YouTubeで実際に制作された広告を視聴する。 
9. 共感覚、マルチモーダル、シズル、クロスモーダルの概念と図3.3クロスモー
ダルの範囲について説明する。 
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図7.3 表現技法を適用した授業の事例3 （2017/02/14）
-Creative段階 
クリエイティブの段階では、本研究の第3章で扱っているフレームワークを活用
して、文化の特色は何か、その文化の特色で抽出したクロスモーダルの組み合わせ
はどのようにするのかに関する過程を授業で行なった。つまり、広告の中に文化の
特色の設計、クロスモーダルの生成、デジタル技術の設計を盛り込む過程を広告表
現方法を介して行なった。広告の授業が初めての学生がほとんどであるため、複数
の学生のアイデアを集めるようにするチームで作業を進めた。その後、個人ごとに
アイデアを発表した。図7.4のように、サムネイルなどの基礎的な段階を発表するよ
うにした。 
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図7.4 表現技法を適用した授業の事例4（2017/03/21）
以下は、フレームワークを適用したCreative段階の授業を説明する。 
10.「文化の特色が含まれる感覚の要素」から「ブランドから得られた感覚の要
素」を感じさせる。という図3.10の発想の例に代入して、上に取り上げた5
番と6番を組み合わせるための強制結合を試みる。 
11.強制結合された結果をクロスモーダル効果で見えるように設計する。 
12.クロスモーダル効果は、図3.11のデジタル技術を利用して、実現が可能かど
うかをチェックする。 
13.その後、学生はクロスモーダル効果をターゲット消費者に伝える広告のストー
リーを発表する。 
-Collaboration段階 
その後、学生の発表から選択された広告ストーリーのアイデアを持ってデザイ
ンをする。学生はチームで協力しながら、図3.6の広告制作プロセスに応じてコラボ
レーション段階を行う。 
14.学生が発表したアイデアに互いにスコアをつけることにする。Googleアンケー
トでまとめ、図7.5のような結果を得られる。 
15.その結果から、具体的なデザイン段階へ進むことのできる作品を選択した。 
16.クロスモーダルを活用したアイデアを導出した後、図7.6のようにそれぞれの
チームごとに互いに発表、議論し、具体的なアイデアで発展させる。まず、
チーム内の学生の専門分野がそれぞれ異なるため、互いに責任範囲を決定し
て作業を進める。次は、この作業のためにコラボレーションする段階が必要
である。例えば、チーム別に戦略を担当する学生、アイデアのベースとなる
基礎を設計する学生、基礎デザインのアイデアを2Dまたは3Dデザインで作
業する学生など、お互いの専門分野別にコラボレーション作業を進める。 
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17.選択されたアイデアについて、チームメンバーを構成し、具体的なデザイン
作業でアイデアを発展させる。その結果は図7.7の通りである。この過程は、
Adobe Photoshop、Adobe illustration などのグラフィックツールを利用して
表現することで進行した。（2017年2月21日～2017年５月１４日） 
18.修正を繰り返しながら作業物をConcept Board形式に発展させる。"
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図7.5 表現技法を適用した授業の事例5（2017/03/21）
図7.6のような過程を経て作業されたデザイン物は、クロスモーダルがよく適用
されたデザインと適用が不十分であったデザインとに分かれた。その理由は、短期
間のクロスモーダル学習に慣れていなかった学生もいたためである。学生にデザイ
ンコンペティションに出品する過程も経験させるため、クロスモーダル現象ではな
い作業物もこの過程では脱落させずに、コンペティションに参加させた。些細なク
ロスモーダル効果でも、図7.７の作業物に最大限添加させるようにした。 
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図7.6 表現技法を適用した授業の事例6（2017/04/05）
その結果の一部である図7.7の作品には、既存の伝統的なメディアをそのまま活
用するアイデアではなく、センサーを利用するアイデア、そしてセンサーが無くとも
特色ある機器を設置活用するアイデアが含まれている。また、この広告のアイデア
は、ターゲットとの共感がより深くなるよう、製品のヒストリーから文化の特色と
ブランドの特性を見つけた。このような広告戦略のバックグラウンドを活用して、
広告のストーリーを消費者により簡単に訴えようとした。 
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図7.7 表現技法を適用した授業の事例7（2017/05/14）
-Challange段階　(フレームワークの事前提案の段階) 
19.制作された広告で広告コンペティションに参加することで、広告の事前提案
であるChallange段階のまとめとする。 
このように、Creative過程を経たデザイン作品を、国際デザインコンペティショ
ン、国際広告コンペティション、そして韓国の広告代理店が主催する大学生広告コ
ンペティションなどに出品した。本研究のフレームワークの事前提案の段階である
Challange段階では、それぞれのコンペティションで、ファイルのサイズとフォーム
に合わせて提出する過程である。各チーム別のデザイン作業物は数回の修正を経て、
全27編を提出した。次は、クロスモーダルをアイデアとして活用した作品である。
最初はどこから広告を制作してよいか分からなかった学生は、本研究のフレームワー
クを活用して、ターゲット消費者の文化を理解し、その文化の中から広告のストー
リーを発想することができていた。そして広告ストーリーの中からクロスモーダル
の生成のアイデアを発想し、広告が追求するユニークさに関しての勉強ができた。
最後に、コンペティションに参加することで、本人の広告物を事前提案する機会を
作った。 
7.1.2　「フレームワーク」の広告専攻の学生への適用事例 
本研究のフレームワークをを通じて、学生は次のような広告を作ることになっ
た。本研究の第3章の図3.9ワークシートに代入して、ターゲット消費者の文化の特
色から、クロスモーダルの生成に必要な感覚の要素を導出することができた。 
「Brother soda」の広告 
次は、韓国の低炭酸酒のブランドである「Brother soda」の文化の特色に基づ
いたクロスモーダル広告である。まず、仮想のターゲット消費者を設定した。ター
ゲット消費者は韓国に居住している20歳の大学新入生。最初の大学のサークルに加
入することになった。新入生の歓迎の飲み会に招待された。アルコールの臭いが嫌
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い。それで焼酎は飲まない。缶ビールは、爪が欠けることが嫌だ。雰囲気上ジュー
スを飲むことが難しい。しかし、しゅわしゅわして炭酸の入った酒がある場合は飲
みたい意向がある。ここから、図7.8のような結果を導き出すことができる。 
飲み会の文化が強い韓国で、飲酒文化に触れたばかりの新入生、特に女子学生
をターゲットにした度数の低い酒、「Brother soda」のアイデアである。度数の低
いこの酒の味を感覚的に伝えるために、Velcroと呼ばれるマジックテープを利用す
る広告のアイデアを企画した。図7.9のように、20代の女性の雑誌の中の広告から
炭酸の感覚を感じさせるように公式に代入する。炭酸の感覚を指先で感じられるよ
うにするクロスモーダル生成の予想広告を設計した。 
図7.10のように雑誌にマジックテープを取り付けて、雑誌を開けるたびに指先
に感じる感覚と雑誌の間に設置したセンサーを介して振動が指先に伝わるように設
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図7.8　「Brother soda 」のクロスモーダルの要素抽出ワークシート
計する。まるで炭酸の感覚が舌先でピョンピョン飛び跳ねているかのようにデザイ
ンされたクロスモーダルアイデアである。比較的簡単に接することのできるマジッ
クテープを利用して、クロスモーダル現象を学生に説明することができた。その結
果は図7.11のようである。学生の内部でも、理解度が高い作品と評価された。今後
の学生の教材として活用が可能な研究成果物である。必ず先端技術が必要なわけで
はなく、従来とは違いがある新しいデバイスを活用して、アイデアの実現可能性を
向上させることが重要である。"
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図7.９ 「Brother soda 」のクロスモーダルのアイデア発想（2017/02/21）
図7.10　デジタル技術を介するクロスモーダルのアイデア（2017/02/21）
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図7.11「Brother soda 」の広告の結果　（2017/02/21）
「Gum Guard」の広告 
次は、口腔用品である「Gum Guard」の文化の特色に基づいたクロスモーダル
広告である。まず、仮想のターゲット消費者を設定した。ターゲット消費者は韓国
に居住している40歳の男会社員バスで仕事を通勤する。頻繁な会食がある。最近歯
茎が良くない。最近、膝が良くなくて地下鉄は不便である。しかし、バスの揺れが
嫌いだ。口腔の健康に気を使う年齢になった。ここから、図7.12のような結果を導
き出すことができる。40代になった後、階段を利用する地下鉄が嫌いなのでバスを
利用する韓国に住んでいる会社員の男性で、仮想のターゲット消費者を設定する。
それから広告が設置される場所をバスに設定した。彼はいつものタバコとコーヒー
が好きで口臭が気になる。ため口腔用品に関心を持っている。常にバスを利用して
いるが、バスの揺れが気になる。そして特に通勤時間になると特に乱暴な運転をす
る韓国のバスの運転文化に着目した。図7.13のように「Gum Guard」のクロスモー
ダルのアイデア発想をした。 
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図7.12　「Gum Guard 」のクロスモーダルの要素抽出ワークシート
図7.13のように、40代の男性が経験することができる「通勤時間に乱暴に運転
するバスの揺れ」を介して「弱くなった歯茎と歯の揺れ」を感じさせるという公式
の代入が可能となる。このアイデアを、図7.1４のように3Dプリンタで歯を製作し
て、液体の浮力と物体の慣性を広告に利用して製作した。バスの広告の中に設置し
た歯の形の内容物が、バスの揺れにより揺れるようにする。歯周病の状態を理解し
やすく説明しようとしたアイデアである。歯茎のズキズキ感と揺れる歯茎（触覚）
を視覚化したクロスモーダル効果のアイデアである。図7.15はその結果の広告であ
る。韓国の大手広告代理店であるcheil worldwideが主催した大学生コンペティショ
ンでSilver賞を受賞して、広告のアイデアとしての価値を認められた。 
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図7.13 「Gum Guard」のクロスモーダルのアイデア発想（2017/02/21）
図7.14　デジタル技術を介するクロスモーダルのアイデア（2017/02/21）
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図7.15 「Gum Guard」の広告の結果　（2017/02/21）
7.2　「フレームワーク」を適用した広告コンペ
ティションの評価 
広告表現のメソッドを授業に適用した結果、図7.16のように、国際デザインコ
ンペティションであるK-designのwinner、図7.17のように、釡山国際広告コンペティ
ションであるAD Starsのfinalist、図7.18のように、韓国の大手広告代理店である
Cheil worldwideの広告コンペティションであるCheil worldwide ideafestivalでsil-
verを受賞するなど、優秀な成績を収めた。 
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図7.16 国際デザインコンペティションでK-designのwinner
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図7.17 釡山国際広告コンペティションでAD Starsのfinalist
図7.18 Cheil worldwide idea festivalのsilver
以下は、授業に参加した学生へのインタビューである。 
• 授業に参加した学生へのインタビュー
“初めてのクロスモーダルという現象を学習しました。まだ共感覚とクロスモー
ダルの区別が難しいですが、かなり興味深くて面白いです。 A学生 ”  
“他の友達が製作したものを見ることができて良かったと思います。感覚を活
用するということが不思議で面白かったです。B学生”  
“単にPhotoshop、Illustraionなどのツールの活用能力だけで、良い広告が作ら
れているわけではないことが授業を通して分かりました。今まで私はあまりに
も限定的な感覚だけを表現にしたとことを分かるきっかけになりました。 C学
生” 
“既存の雑誌の広告やTV広告を学ぶ一般的な広告授業ではなかった。感覚を活
用したメソッドのアイデアなので、新たな形の広告を学ぶ良い機会でした。D学
生 ” 
“Cheil worldwide、innoceanなどの大手広告代理店の大学生コンペティション
のスタイルは分かりにくいですし、難しすぎますが、そのレベルの高さに合わ
せて授業を受けることができて良かったと思います。授業の課題をコンペティ
ションに提出することができて一石二鳥です。E学生” 
“Photoshopなどのデザインツールのみ勉強してきたので、感覚を活用する発
想メソッドの授業は少し難しかったです。どうしても従来にはない新しいアイ
デアでなければならないというプレッシャーもありましたが、新たなことにワ
クワクしました。F学生 ”
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“どこからどこまでが広告の領域なのかはよく分かりませんが、既存の雑誌の
広告やTV広告だけが広告だと思っていた固定観念を覆す楽しい時間でした。G
学生” 
“最初は、センサーが全く使えなくて困りました。それでアイデアとして活用
するのが怖かったです。思考の範囲が広がった有益な授業でした。でも、まだ
慣れていなくて少し難しかったです。H学生” 
上記のように、肯定的な反応と否定的な反応がフィードバックされた。
新しいアイデア発想法と表現技法に対する期待が、むしろプレッシャーとし
て現れることもあった。しかし、全体的に肯定的な反応を含んでおり、新た
な表現メソッドへの心配は期待として表出されることも分かった。 
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7.3　「フレームワーク」を適用した広告のまとめ 
「広告コンペティション」のための広告授業は、広告業界を目指す広告専攻の
学生である大学生を対象とした。2016年上半期の学期に行われた。広告の発想法の
一つとして「表現技法の新鮮さ」と「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダ
ル広告表現というテーマを持って授業が行われた。これまで、視覚と聴覚の表現方
法だけに慣れていた学生に文化の特色の中で感覚を活用することができる方法をス
テップバイステップの授業を通して講義が行われた。プロセスは「文化の特色に基
づいたデジタルクロスモーダル広告表現」メソッドと同様に行った。その結果とし
てコンペティションに参加した作品の中の一部が入賞を果たし、学生から肯定的な
反応を得た。 
最初はどこから広告を制作するかどうか分からなかった学生は、本研究のフレー
ムワークを活用して、ターゲット消費者の文化を理解し、その文化の中から広告の
ストーリーを発想することができていた。そして広告ストーリーの中からクロスモー
ダルの生成のアイデアを発想し、広告が追求するユニークさに関しての勉強ができ
た。また、新しいアイデア発想法と表現技法に対する期待が、むしろプレッシャー
として現れることもあった。しかし、全体的に肯定的な反応を含んでおり、新たな
表現メソッドへの心配は期待として表出されることも分かった。 
 161
第８章!
考　　　察 
以上、「Mentos」、「Moonjar-ダルビッスルダム」、映画「Memories of the 
Sword」「広告コンペティション」のための広告に「文化の特色に基づいたデジタ
ルクロスモーダル広告表現」のメソッドを導入した広告の実行である。次はそれぞ
れの結果分析及び考察である。 
8.1　文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル
広告の意義 
本章では、第4章から第7章までの文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダ
ル広告表現を適用した各々の広告から得られた結果と意義を述べる。 
8.1.1　「Mentos Fresh Machine」広告の意義 
「Mentos Fresh Machine」の広告は、韓国の大学での学園祭イベントにおいて、
大学生という明確なターゲットにMentosというブランドの「噛んで食べる」という
USP( Unique selling proposition)メッセージを印象づけるよう、広告イベントを行っ
たものである。「広告イベントそのものが話題性を持つこと」を望むクライアント
のニーズを解決するため、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表
現」を適用する広告を制作するものである。 Mentosというキャンディを噛む、食べ
るという意味の韓国語「씹다=噛む」に、「噛んで心の中のストレスをすべて吐き出
す」という二重の意味がある文化的特色に着目し、「声を出して言う」聴覚と「歯
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で噛む」触覚が結合して Mentos の「爽やかな味、涼しい味」をより豊かに表現す
るクロスモーダル表現の屋外広告物を制作し、広告を実行した。 
広告に接した消費者は広告のイベントを撮影して自分のInstagram、Face-
book、YoutubeなどのSNSにアップロード、または「いいね」や「シェア」をクリッ
クするなどして、興味や関心を示した。その結果、様々なインターネットニュース
に記事が掲載され、自然に広報されるなど、「文化の特色に基づいたデジタルクロ
スモーダル広告表現」の効果があったことが示された。 
「Mentos Fresh Machine」のプロジェクトは、「文化の特色に基づいたデジタ
ルクロスモーダル広告表現」が、実際の広告の現場で初めて適用されたプロジェク
トである。本研究のための広告の表現メソッドと広告制作プロセスの仕組みを打ち
立てる土台となったプロジェクトである。広告発想、事前提案、それに伴う制作プ
ロセスなどの順次的なフレームワークの初案を確立することができた。 
そして子供と外国人のように、ターゲット消費者の文化を知らない対象にはク
ロスモーダルの効果が弱くなることを分かる。したがって、ターゲット消費者の文
化に関するコンテキストがクロスモーダルの生成に影響を及ぼすということが分かっ
た。 
また、「Mentos Fresh Machine」のプロジェクトは、韓国のユニークな文化要
素とそれに伴う感覚の活用からアイデアの発想が始まった。クライアントから依頼
を受けて制作したものではなく、クライアントに事前提案するプロジェクトとして
本研究の広告制作プロセスの流れを作ることができたことに意義がある。 
8.1.2　「Moonjar-달빛술담ダルビッスルダム」広告の意義 
マッコリ専門店「Moonjar-달빛술담 ダルビッスルダム」の広告は、マッコリと
いう韓国伝統酒の専門店の代表に、広告のアイデアを事前提案して始まった広告で
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ある。まずはユニークな広報活動を通じて客がマッコリを飲みたくなること、店の
印象が良くなることを目的とした。それを達成するために、「文化の特色に基づい
たデジタルクロスモーダル広告表現」を適用して広告を事前提案し、制作した。 
韓国には「雨が降るとマッコリとチヂミを食べる」という古い慣習がある。こ
の広告では、雨音とチヂミを調理する時の音が似ているため、雨が降る音を聞くと
すぐにマッコリを連想する韓国人の文化的特色に着目した。 
団扇をあおぐと団扇から雨音がして、雨音（聴覚）と風の涼しさ（触覚）が相
まって客は冷えたマッコリとおいしいチヂミを注文したくなるという流れのクロス
モーダル広告発想である。クロスモーダル効果のために、デジタルメディアを制作
し、広告を進行した。その結果、この広告は、来店した客にユニークな広報活動で
面白い話のたねを提供するとともに、店に対して良い印象を抱かせた。クライアン
トへのインタビューによると、広告に触れた客がマッコリとチヂミを追加注文する
という効果が得られた。これらの結果から、「文化の特色に基づいたデジタルクロ
スモーダル広告表現」を通じた広告が効果があったことが示された。 
「Moonjar-달빛술담 ダルビッスルダム」のプロジェクトは、本研究のフレーム
ワークに適用するため、あらかじめクライアントのニーズを分析し、それに応じた
プロトタイプを製作して説得する過程を経た。クライアントは、伝統酒屋という特
性上、デジタルメディアを全く考慮していない状態であり、このような広告の必要
性を感じていなかったが、事前提案の広告アイデアとプロトタイプに接した後、広
告をすると決定した。本プロジェクトを通じて、事前提案をする過程においてクラ
イアントを説得する際に、プロトタイプの有無が「広告すべきである」と判断させ
る重要な要因となることが分かった。説得するにあたり、低関与プロトタイプのし
やすさと限界と、高関与プロトタイプのシミュレーションの必要性が分かった。 
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そして韓国の酒文化を接していない外国人にはクロスモーダル効果が弱いこと
が分かった。クロスモーダル効果を得ことはできなかったが、文化の特色を知って
広告のユニークさを楽しむことはできた。マッコリ専門店代表は、そのインタビュー
の中で、店を訪れた多くの外国人客が広告に興味を抱いて意味を質問したり、マッ
コリの由来などについてインターネットで調べたり、文化の特色を楽しみながらマッ
コリを注文したと話した。このように、広告の中の文化の特色は広告のターゲット
消費者を狭くするが、その文化の特色を消費者が理解できるようになると、内容に
共感、同感できる力を持っていることが分かる。 
8.1.3　映画「Memories of the Sword」広告の意義 
映画「Memories of the Sword」の広告は、映画の公開を知らせる目的の元、制
作された。。そして映画館で観客がまだ映画を決定せずに悩んでいるときに、
「Memories of the Sword」広告イベントに接することで、映画観覧へと促すことが
できる広告活動を目指した。クライアントはもともとポスターで広告する計画だっ
たが、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」の事前提案のプ
レゼンテーションがその計画を変えるきっかけになった。団扇を適用する事前提案
を見たクライアントは、広告活動そのものが面白いイベントになることを望んだ。
その要求を満たすために、「서슬퍼런 칼끝=鋭い青い刃」という韓国の慣用表現に着
目した。それは、「刃があまりにも鋭くて身の毛がよだつほど寒くなる」という意
味で、「刃の先の音（聴覚）=鳥肌（触覚）=涼しさ」を感じさせる発想の企画であ
る。観覧するか迷っている客の背中を団扇であおぐと刃の音がなる団扇を製作し、
観客の背筋が寒くなる広告イベントを行った。 
その結果、広告イベントは自然にインターネットニュースの記事となり、イベ
ントに接した観客は、blog、instagram、YoutubeなどのSNSに広告のイベントに関し
てアップロードした。そして、団扇の人気が高まり、団扇を希望する観客には抽選
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イベントを介してギフトとして配ることもあった。予想外にインターネットニュー
スに載るなどの広報効果としての役割を果たし、少ない予算でもクライアントを満
足させることができた。したがって、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告表現」を通じた制作物が広告としての効果があったことが示された。 
この広告のために3Dプリンタを使用して小型メディアが新たに製作された。こ
のように、メディア自体が広告表現になる広告のアイデアを実現させるため、「ア
ジャイル（Agile）」プロセスを適用して、メディアを制作した。従来のマスメディ
ア広告制作プロセスは、試案が決まったら撮影、その後グラフィック作業などを介
して広告の完成形を作っていく順次方式、すなわち「ウォータフォール（water-
fall）」プロセス方式と類似している。しかし、本プロジェクトでは、メディアの制
作自体が1つの広告表現になるので、修正、発展という過程を繰り返し経なければな
らなかった。これにより、「ウォータフォール（waterfall）」プロセスより、「ア
ジャイル（Agile）」プロセスが適していると判断される。このプロセスで、現場で
発生する可能性のある問題を有機的に解決することができた。したがって、小型メ
ディアを制作するために「アジャイル（Agile）」プロセスを適用し、文化の特色を
活用して、ユーザーの経験をより能動的に提供し、消費者に独特の広告経験を伝え
たことに意義がある。 
また、本広告を通じてターゲット消費者ではない対象に広告を実行する場合、
クロスモーダルの生成が意図したとおりに出来ないことが分かった。そのため、ク
ロスモーダルの生成を意図したとおりに活用するためには、ターゲット消費者に経
験させることがもっと有効であることが分かった。 
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8.1.4　「広告コンペティション」広告の意義 
「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告」を適用した授業の事例
では、これまでの文化の特色、クロスモーダル、デジタルメディアの活用という概
念に対する認識が不足している広告専攻の学生が対象のため、本研究を紹介して、
広告アイデアの発想として「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表
現」を表現メソッドとして適用した事例である。広告を制作し、様々なデザインコ
ンペティションに参加することを目的として行った。 
それぞれの概念を紹介し、実践して制作された広告のアイデアは、デザインコ
ンペティションに出品され、様々なデザイン賞を受賞するなど、良好な結果を収め
た。これにより、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」を広
告アイデアの発想表現方法として適用して広告を制作することに効果があることを、
再度確認することができた。また、広告表現のメソッドを現業の広告業界人だけで
なく、広告専攻の学生にも適用可能であることが分かった。 
現場ではデザイナーとテクノロジー専門家とのコラボレーションが必要である
が、本授業のメンバーはデザイナーのみで構成されていた。そのため「広告コンペ
ティション」は、アイデア発想を中心に適用した。テクノロジーの部分は低関与プ
ロトタイプを使用して、仮想のシミュレーションで制作を進行した。したがって、
アジャイルプロセスは、学生に説明するのに限界があることが分かった。しかし、
広告クリエイティブを作り出す広告専攻の学生に、テクノロジー領域とデザイン領
域のコラボレーションの必要性を説明するきっかけとなったことには意義がある。 
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8.2　文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告の総合的考察 
本研究は、以上のように、広告クリエイターであれば誰しもが様々な感覚を活
用して、広告を制作することができるようにする広告メソッドの一つとして「文化
の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」のメソッドを提示している。 
図8.1の結果のように、本広告表現フレームワークを介した事前提案が効果が
あることが分かった。「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」
のフレームワークにより、一般的な感覚現象とは区別されるクロスモーダル現象を
文化の特色というコンテキストに乗せると、広告として表現が可能であることが分
かった。 
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図8.1 「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」フレームワークの適用結果
また、ターゲット消費者の文化の特色を活用してクロスモーダルを生成する広
告を制作、提供した場合、その意味伝達がより効果的に高まることが分かった。特
に「Mentos Fresh Machine」広告と映画「Memories of the Sword」の広告は、韓国
語が分からなければクロスモーダル生成の意味が理解できないので、より特定の文
化の人をターゲットとすることが分かった。また、マッコリ専門店「moonjar-ダル
ビッスルダム」の広告を通じて、文化の特殊性を理解することで、クロスモーダル
を生成する広告に対する好奇心とブランドに対する肯定的なイメージが生じること
が分かった。最後には、このフレームワークを活用して広告専攻の学生にも広告の
制作フレームワークを適用して、広告専攻の学生も広告を制作することができてい
ることが分かった。 
そして新たなメディアを活用する広告には、従来のマスメディアを活用した広
告とは差別化されるアイデア発想法が必要であることが広告授業を通して分かった。
したがって、それに伴う差別化された制作プロセスの必要性も知ることができた。
そのため、広告制作におけるアジャイルプロセス方式を適用したことで、広告が実
行される現場で有機的に問題点などを修正発展させることができた。 
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第９章!
結　　　論 
９.1　結論 
以下は、本研究が実践した、それぞれの研究結果であり、それを総合的にまと
めて、本研究の持つ意味と新規性を述べる。その後、本研究の今後の課題・展望を述
べる。 
本研究は、広告クリエイターであれば誰もがより豊かな感覚の伝達を介して、よ
りユニークな広告を制作するための広告デザインのメソッドを提示する論文である。
デザインのメソッドの適用の可能性を調べるために、「Mentos Fresh Machine」、マッ
コリ専門店「moonjar-ダルビッスルダム」、映画「Memories of the Sword」の広告制
作を実施した。 
そして、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」を広告デザ
インの授業に適用した事例などを通じて、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモー
ダル広告」のアイデア発想とそれに伴う制作が有効であることが検証された。 
また、論文で提示している広告の実制作と広告コンペティションでの受賞で分か
るように、広告を実制作する現業のアートディレクターに対し、新しい発想法での可
能性を開いた。 
本研究は実際に広告を制作して実行する過程と、その結果をまとめて執筆した。
したがって、広告表現メソッドが実際の広告に使用されただけでも、十分に活用が可
能であることが分かる。また、関連分野で働く専門家への詳細なインタビューを通じ
て評価が行われているため、本研究で実践した実証事例がユニークな表現方法として
の一つの広告のアイデアであることが分かった。広告効果はさまざまなメディアでの
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反応、クライアントへのインタビュー、そして関連分野の専門家たちへのインタビュー
を通じて認められた。また、広告専攻の学生との広告授業を通じて、広告表現のメソッ
ドの学習効果もあることが分かる。 
したがって、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」は、文
化の特色に基づいてターゲット消費者が広告を抵抗なく体験できるようにしながら、
広告のメッセージの一部が文化の特色に基づいているため、より簡単に理解させるこ
とができた。また、ターゲット消費者にユニークな印象を残すためにクロスモーダル
現象を広告表現として出来るようにデザインした。そしてクロスモーダルを効果的に
表現するため、デジタル作業を介して広告を制作した。それによって、消費者がクロ
スモーダルを経験することができるようにした。 
このように、本研究を通じて「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル
広告表現」を導入し、3つの現業の広告キャンペーンと1つの広告専攻の学生との授
業に広告表現メソッドを取り入れることで、現業の広告人と広告専攻の学生が新たな
広告を発想でき、より豊富な経験を消費者に伝えることのできる広告を作ることが可
能となった。 
つまり、現業の広告人と広告専攻の学生に現実的な広告の発想と戦略設計に対す
る指針を示すことにより、彼らは自ら広告の発想と計画・実践しようとするモチベー
ションを上げることができると考えられる。 
９.2　今後の課題・展望 
広告実践を通じて今後の課題が分かった。一般的に、広告は、クライア
ントのマーケティング活動の一環として、クライアントのニーズがある上で
広告活動をすべきである。しかし、本研究では、クライアントの広告活動の
ニーズがある前に広告アイデアを事前提案し、制作された。一般的な広告制
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作のプロセスは、最初にクライアントが広告代理店に広告を依頼する形式で
あるため、クライアントは印刷メディア広告、動画メディア広告、そしてオ
ンラインメディア広告やイベントなど一般的なメディアの活用といった広告
活動を依頼をすることになる。そのため、メディアの代行を介して対価を得
る構造の広告代理店は、クライアントとメディアの活用に関する意見調整が
必要であるし、よく知らない新たなメディアを活用する広告活動には消極的
な可能性もある。 
したがって、広告のアイデアを事前提案する場合には、次のような限界が
ある。一般的にクライアントは、予期できない新たなメディアを活用する広
告のアイデアに接した場合、コントロールできないアイデアだと判断し、既存
の広告メディア形態を維持しようとする。また、事前提案された広告アイデ
アは非常にユニークでも、制作の有無はクライアントの選択に従うことにな
る。よって、広告を制作するアートディレクターが素晴らしいアイデアを提案
しても、クライアントが選択しなければ、その広告のアイデアはメディアに
露出する機会さえ得られない。そのため、本研究が提案する「文化の特色に
基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」のプロセスは、クライアントが
自分のマーケティング状況に合わせて広告マーケティング活動をする一般的
な広告のプロセスとは異なり、広告を制作する前にまずアートディレクター
がクライアントのマーケティング状況を分析した後、先に提案し、さらにメ
ディア活用方法を説得するプロセスが必要である。 
つまり、広告のクリエイターはクライアントのマーケティング状況を把
握する必要性があり、クライアントはメディア活用に関する理解度が高くな
ければならないという限界がある。そのため、クライアントの新たなメディ
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アに対する活用度と理解度を高めるためには、広告代理店がクライアントを
対象に新しいメディアに関する周期的な教育をすべきであると判断される。 
そして、「文化の特色に基づいたデジタルクロスモーダル広告表現」を
アイデア発想のメソッドとして定着させるためには、広告のクリエイターだ
けでなくクライアントも共に、感覚に関する好奇心と、これらを表現する新
しいメディアに関する研究をすべきだと考えられる。 
本研究を通じて、これまで広告中で共感覚表現で説明されたいくつかの
クロスモーダル表現が今より活発に研究され、感覚をより豊かに活用する広
告表現メソッドとして定着することを期待している。"
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A.2　Magazine and Web Articles  
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1. Cheil worldwide magazine. Vor 473. p6~9. 2015.June (In Korea)  
2. 「Mentos Fresh Machine」!
https://www.youtube.com/watch?v=1RvBckMfDvU 
3. 映画「Memories of the Sword」!
https://www.youtube.com/watch?v=kWqzNhKFo7U!
http://www.jtn.co.kr/culture/view.php?code=1300&idx=36454!
http://www.newsinside.kr/news/articleView.html?idxno=338990 
4. 「広告コンペティション」!
http://www.designsori.com/zero/1122491 
A.3　AWARD 
1. 2017 AD STARS Non Professional Print Finalist  
2. 2017 K-design Award Winner 
3. 2017 Cheil worldwide Idea festival Silver (Supervisor) !
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